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Sammanfattning 

 
Titel: Service Recovery genom hantering av eWOM - En studie om e-handelns 

modebransch. 

 

Nivå: Examensarbete på grundnivå (kandidatexamen) i ämnet företagsekonomi.  

 

Författare: Omar Aboukhaled & Viktor Oleandersson. 

 

Handledare: Akmal Hyder. 

 

Datum: 2022 juni. 

 

Syfte: Syftet med denna studie är att undersöka hur e-handelsföretag inom 

modebranschen hanterar negativ eWOM genom nyttjandet av Service Recovery.  

 

Metod: Studien utgår från en kvalitativ metod med ett hermeneutistiskt synsätt samt en 

induktiv forskningsansats. Empirin består av sju semistrukturerade intervjuer. 

 

Slutsats: Digitala utvecklingen har givit ett stort utrymme för Service Failure, det har 

även underlättat för eWOM att spridas. Vanligaste orsakerna till att negativ eWOM sprids 

enligt studien är framförallt leveransproblem eller missnöje över en produkt. Studien visar 

även att majoriteten av företagen saknar en plan för Service Recovery och istället förlitar 

sig på kundserviceavdelningen.  

 

Studiens bidrag: Studiens bidrag till teorin inom marknadsföring är en ökad förståelse 

kring hur svenska företag inom e-handelns modebransch hanterar negativ eWOM samt 

orsakerna till eWOMs uppkomst. Det praktiska bidraget är en visdom för e-

handelsföretag inom modebranschen för att kunna utforma en Service Recovery strategi 

samt vilka aspekter som kan förebygga negativ eWOM. 

 

Förslag till vidare forskning: Forskningen kan fördjupas ytterligare genom att ta hänsyn 

till kundens perspektiv. Vidare framgick det i denna studie att den digitala utvecklingen 

har påverkat e-handelsföretag och eWOM markant, därav blir det av intresse att 

undersöka hur företag ska handskas med digitaliseringen. Slutligen är ett förslag att 

undersöka detta ämne inom andra branscher.  

 

Nyckelord: Service Recovery, negativ elektronisk word-of-mouth, klagomålshantering 

E-handel, Service Failure, modebransch, eWOM. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Abstract 

 
Title: Service Recovery by managing eWOM - A study of the e-commerce fashion 

industry.  

 

Level: Final assignment for Bachelor Degrees in Business Administration. 

 

Authors: Omar Abou Khaled & Viktor Oleandersson. 

 

Supervisor: Akmal Hyder. 

 

Date: 2022 June. 

 

Aim: The purpose of this study is to investigate how e-commerce companies in the 

fashion industry manage negative eWOM through the use of Service Recovery. 

 

Method: This study is based on a qualitative method with a hermeneutic approach and 

an inductive research approach. The empirical data consists of seven semi-structured 

interviews. 

 

Conclusion: Digital development has given a lot of room for mistakes, it is also easier 

for eWOM to spread. The most common reasons for negative eWOM spreading are 

mainly delivery issues or dissatisfaction with a product. The study also shows that the 

majority of companies lack strategies and instead rely on the customer service 

department, which makes it important to have well-trained staff.  

 

Contribution: The study’s contribution to the theory in marketing is an increased 

understanding of how Swedish companies in the e-commerce fashion industry manage 

negative eWOM and the reasons for eWOM’s emergence. The practical contribution is 

a wisdom for e-commerce companies in the fashion industry to be able to design a 

Service Recovery strategy and the aspects that can prevent negative eWOM. 

 

Suggestions for future research: The research can be further deepened by taking the 

customer perspective into account. It will also be of interest to investigate how 

companies should deal with digitalisation. Finally, a suggestion is to study this topic in 

other industries.  

 

Keywords: Service Recovery, negative electronic word-of-mouth, complaint handling, 

e-commerce, Service Failure, fashion industry, eWOM.
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1. Inledning  

 

I detta kapitel redovisas en bakgrund till vårt val av ämne, samt tidigare forskning inom 

Service Recovery, e-handel och eWOM. Kapitlet är ämnat till att ge en introducerade 

bakgrund som avslutas med presentation av syftet.

 

1.1 Bakgrund 

Onlineshopping är ett fenomen som expanderar i hög hastighet. Lim et al. (2016) 

konstaterar att sedan informationsöverföringen till det globala nätverket har internet blivit 

ett användbart marknadsföringsverktyg, som fungerar som en plattform för alla möjliga 

transaktioner. E-handel, som inte fanns för decennier sedan, har blivit en term som 

används av större delen av världen varje dag. Jaller och Pahwa (2020) hävdar att USA:s 

e-handelsförsäljning nådde 448,3 miljarder dollar år 2017. Den siffran motsvarar 8,8 % 

av den totala försäljningen. 

  

Den dramatiska tillväxten av e-handel har skapat utrymme för misstag i till exempel 

produktleverans, vilket ökar pressen på företag att framgångsrikt hantera fel utan att 

kunna bemöta kunderna genom fysiska medarbetare. Karthikeyan (2016) förklarar hur 

konsumenter som använder e-handel tenderar att uppleva skadade produkter eller 

obefintliga leveranser. Muthumani et al. (2017) beskriver hur konsumenter som handlar 

via internet utsetts för långdragna leveranser där problemet är svårt att urskilja. Som ett 

resultat måste företag arbeta med Service Recovery för att se hur de kan glädja kunder 

vars upplevelse inte uppfyller de förväntade standarder. Service Recovery kopplas snabbt 

till elektronisk word-of-mouth (eWOM) och effektiviteten av återhämtning har stor 

inverkan på om eWOM är positivt eller negativt. 

 

eWOM är en teknisk utveckling av world-of-mouth, Hennig-Thurau et al. (2003) tolkar 

detta begrepp som positiva eller negativa uttalanden från befintliga eller potentiella 

kunder. Det finns flera för- och nackdelar för företaget eftersom deras information sprids 

snabbare, men kritiken mot företaget når även flera. På grund av effektiviteten och 

flexibiliteten i informationsspridningen på internet finns det en ökad risk för en negativ 

spridning vid missnöje. Författarna förklarar vidare att sociala medier som Facebook, 

Instagram och Twitter har lyckats skapa en miljö där negativ eWOM sprids starkt. Genom 
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sociala medier kan kunder klaga till företaget och få stöd från andra användare 

(Morgeson, Hult, Mithas, Keiningham & Formell, 2020). 

 

Pfeffer et al. (2013) beskriver de generella skillnaderna mellan eWOM och WOM, vilket 

är spridningen av eWOM. När en kund klagar genom traditionella WOM påverkas den 

personens närmsta krets, däremot kan vem som helst bli påverkad när en kund klagar 

genom eWOM eftersom åsikterna offentliggörs.  

 

Enligt Singh och Sirdeshmukh (2000) tolkades kundlojalitet som en marknadsvaluta 

under 2000-talet eftersom lojala kunder innebär kvarhållna marknadsandelar. Företag 

behöver därmed ta kundens behov i beaktning vid designen av produkten och alla 

produkter måste skapas för att möta kundernas behov. Anderson och Narus (2004) menar 

att behålla befintliga kunder är av stor vikt eftersom att rekrytera nya kunder är extremt 

kostsamt. Reichheld och Schefter (2000) förklarar hur kunder som handlar via internet 

tenderar att gilla förändring och att det är problematiskt att bygga långsiktiga relationer 

med dessa kunder. Därför blir det svårt att hantera marknaden med hjälp av 

marknadsandelar. Miller et al. (2000) förstärker även faktumet att lojala kunder är till 

tjänsteföretagens fördel.  

 

1.2 Problematisering 

Kunder som väljer att klaga gör det oftast på plats vilket ger företagen en chans att ge 

respons direkt. Det i sin tur kan leda till att en kund lämnar platsen nöjd. När det kommer 

till e-handel och scenariot där en kund har upplevt ett service misslyckande använder 

kunden sig av bland annat sociala medier eller plattformar såsom “Trustpilot” för att klaga 

och visa sitt missnöje. En egenskap som eWOM besitter är att negativa åsikter sprids till 

en bred publik som involverar företagens kunder snabbt. Det förklaras även av Wilson et 

al. (2016) att på dessa plattformar riktar irriterade kunder sina klagomål på ett sätt för att 

övertyga andra konsumenter om företagets inkompetens. Det blir svårt för företagen att 

kunna ge respons på plats samt att försäkra att kunden känner sig nöjd vilket i sin tur gör 

att kunden inte fortsätter vara lojal gentemot företaget. Därför är det kritiskt för ett 

företags överlevnad att kunna handskas med dessa klagomål och negativ eWOM snabbt 

samt effektivt (Wilson et al., 2016). 

 

 



 

3 

 

I en tidigare studie av Cheng, Gan, Imrie och Mansori (2018) undersöktes Malaysias 

hotellindustri där syftet var att undersöka olika dimensioner av Service Recovery i 

samband med kundlojalitet. Författarna kunde dra slutsatsen att Service Recovery har en 

betydelse för tillfredsställandet samt lojaliteten för kunden. En annan studie som har 

gjorts av Sousa och Voss (2009) undersökte hur Service Recovery påverkar kundlojalitet 

i e-tjänster. Författarna undersökte onlinebaserad bankservice där de exempelvis kom 

fram till att de skadliga effekterna av service misslyckanden förekommer även genom 

internet, samt att när företag är problemlösande leder det till ökad kundlojalitet. 

 

Både Cheng et al. (2018) samt Sousa och Voss (2009) förespråkar att vidare forskning 

bör göras inom området. Cheng et al. (2018) påpekar att fler studier gällande kundnöjdhet 

och kundlojalitet i samband med Service Recovery behövs för att förstärka teorin. Trots 

att Sousa och Voss (2009) undersökte fenomenet inom e-handel förmedlar även de att 

fler undersökningar bör göras inom ämnet eftersom effekterna på eWOM som uppstår 

vid Service Recovery har fått begränsad uppmärksamhet i sammanhanget för e-handel. 

Soussa och Voss (2009) förklarar slutligen att framtida forskning bör undersöka vilken 

strategi som är mest lämplig för att bevara kundlojaliteten genom e-handel, vilket 

exempelvis kan vara genom mejl eller personliga telefonsamtal. Det urskilde ett gap 

angående hur svenska e-handelsföretag inom modebranschen hanterar negativ eWOM 

genom att tillämpa Service Recoveryn där studien utgår från företagens perspektiv. 

 

1.3 Syfte 

Syftet med denna studie är att undersöka hur e-handelsföretag inom den svenska 

modebranschen hanterar negativ eWOM genom nyttjandet av Service Recovery.  

 

1.4 Frågeställning 

- Vilka är de vanligaste orsakerna till negativ eWOM? 

- Hur arbetar e-handelns modebransch med negativa kommentarer och recensioner 

på deras kanaler? 

- Hur arbetar företagen med att förebygga dessa problem? 

 

1.5 Avgränsning  

Denna studie avgränsas genom att endast undersöka hur svenska e-handelsföretag inom 

modebranschen hanterar negativ eWOM genom Service Recovery.  
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Studien baseras på företag som bedrivs endast eller till största del via e-handeln där de 

företag som besitter fysiska butiker avgränsas till att endast bli studerade utifrån deras e-

handel. Det kan vara svårt samt tidskrävande att undersöka samtliga företag inom gapet 

därav avgränsar sig studien till att endast studera väletablerade företag. Vid sökningen av 

företag och respondenter har det kommit till vår uppfattning att storleken på företaget inte 

har en betydelse i hur företaget hanterar negativ eWOM. Endast kvantiteten på antalet 

klagomål skiljer sig eftersom företagen har en varierande stor kundkrets. Därför har ingen 

avgränsning på storleken av företag gjorts. 

 

1.6 Disposition 

 

 
 
Figur 1.  Disposition av arbetet. (Egen illustration). 
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1.7 Definitioner 

 
Service Recovery: Hur företaget åtgärdar när Service Failure uppstår för att bevara 

kundens tillfredsställelse. 

 

Service Failure: Uppstår när kvaliteten på servicen är lägre än kundens förväntade värde, 

därför uppstår Service Failure.  

 

E-handelsföretag: Företag vars verksamhet bedrivs till största del eller enbart via 

internet. 

 

Word-of-mouth: Processen där kunden sprider vidare sina upplevda erfarenheter av 

företaget till sina nära och kära. 

 

Elektronisk word-of-mouth: Processen där kunden sprider vidare sina upplevda 

erfarenheter av företaget via digitala plattformar. 
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2. Teoretiskt referensram 

 

I detta kapitel redovisas teorier samt modeller angående Service Recovery, eWOM och 

klagomålshantering. Detta görs för att skapa en förståelse kring de områden som studien 

baseras på.  

 

2.1 Service Recovery 
 

Othman et al. (2013) beskriver Service Recovery som den process vars mål är att 

korrigera fel som har uppstått. Zeithaml och Bitner (2000) förklarar Service Recovery på 

ett liknande sätt. Wilson et al. (2016) tolkar Service Recovery som den åtgärd som vidtas 

i händelse av ett problem eller fel med tjänsten. 

 

Alla företag behöver använda en Service Recovery strategi eftersom den inkluderar 

åtgärder som syftar till att lösa väsentliga problem. Service Recovery bidrar till att 

omvandla missnöjda konsumenters negativa attityder till positiva för att kunderna ska 

kunna behållas (Miller et al., 2000). Kelley och Davis (1994) menar att ju högre 

tjänstekvalitet en konsument upplever, desto högre förväntningar på Service Recovery i 

händelse av ett Service Failure. Detta innebär att lojala konsumenter ger företag chansen 

att vidta åtgärder om företagets Service Recovery är av hög kvalitet. Detta är något som 

Halstead et al. (1993) även hävdar i deras studie.  

 

Effektiviteten av Service Recovery besitter stark påverkan på kundens nöjdhet, lojalitet 

och individens WOM. Författarna menar att de kunder som finner välbehag utifrån 

Service Recovery kommer vara mer lojala gentemot varumärket och sprida en positiv 

word-of-mouth (Wilson et al., 2016). 

2.1.1 Service Recovery paradox 

Wilson et al. (2016) definierar Service Recovery paradoxen som ett scenario som uppstår 

när en kund är missnöjd med en tjänst och företaget framgångsrikt löser problemet med 

hög kvalitet. I figur 2 visas det att detta resulterar i att en kund upplever en större 

tillfredsställelse än vad kunden kan ha känt om misslyckandet inte hade inträffat. 

Författarna belyser dock problematiken med att försöka utnyttja denna paradox som ett 

hållbart sätt att öka kundlojaliteten. Problematiken uppstår för att paradoxen är beroende 
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av situationer där en kompensantion ska vara tillräcklig för att kunden ska känna sig 

tillfredsställd.  

 

Figur 2. Service Recovery paradox (Lee et al., 2019). 

 

Kwon och Jang (2012) styrker att en välgrundad och genomtänkt Service Recovery 

strategi skapar en möjlighet för en missnöjd kund att omvandlas till en nöjd kund. Även 

Krishna et al. (2014) definierar Service Recovery paradoxen på ett liknande sätt som 

Wilson et al. (2016) och hävdar att det inte är ett nytt fenomen. Paradoxen bevisar att 

Service Recovery kan bygga mer lojalitet än misslyckanden, detta är ett fenomen som 

forskare genom tiderna har försökt normalisera. Krishna et al. (2014) förklarar att alla 

företag behöver utforma Service Recovery strategi på ett sätt för att få maximal nytta.  

 

Forskningen av Krishna et al. (2014) bevisar att ju större allvaret av misslyckandet är, 

desto mer komplext och svårt är det att tillämpa Service Recovery. Hälsa, karaktär, 

respekt och känslomässiga förluster är exempelvis svårare att kompensera för. Om 

leverantören eller företaget försöker kompensera dessa förluster med pengar kan det leda 

till ännu mer olyckliga situationer. Därför förespråkar författarna att leverantörer bör 

kompensera med motsvarande förluster, exempelvis pengar med pengar. Hälsa och 

känslor kan inte kompenseras med pengar, därför bör företag veta hur känslomässigt stöd 

ska hanteras. Faktumet gällande kompensation är något som även styrks av Grewal et al. 

(2008) som menar att kompensation är ett av de mest förekommande samt effektivaste 
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sätten för Service Recovery. Kompensation har även visat sig öka chanserna för 

återkommande kunder. 

2.1.2 Service Recovery inom e-handelns modebransch 

I samband med e-handelns utveckling har det enligt Odoom et al. (2019) skapats större 

utrymme för diverse misstag när en konsument använder sig av e-handel. Modehandeln 

anses vara en av de mest utvecklade branscherna på nätet. Under år 2019 omsatte 

modebranschen 13 miljarder genom svensk e-handel, vilket även motsvarar 20 procent 

av den totala modehandeln (Dagens Handel, 2020).  

 

Fan et al. (2013) menar att Service Failure förekommer mer frekvent i e-handel än butik. 

I vissa fall kan det vara kundens fel eftersom kunden har varit oaktsam med informationen 

som finns tillgänglig på webbplatsen. Det kan även vara e-handelsföretaget som har varit 

sparsamma med information angående produkten. Jung och Seock (2017) förstärker 

faktumet att Service Failure är mer sannolikt att vara oundviklig samt har mer inflytande 

på en konsument när det kommer till den miljö som e-handeln skapar. Det kan förklaras 

av att det beror på att köpprocessen genom internet involverar fler komplicerade steg, 

såsom leveransprocess, förpacknings-misstag, brist på information eller generella 

problem med betalningen. Fan et al. (2013) förklarar även att det finns flertalet orsaker 

till Service Failure när det kommer till e-handel. Bland de mest förekommande orsakerna 

finns leveransförseningar, detta kan bero på exempelvis att e-handelsföretaget har brist 

på information gällande inventeringen vilket gör att lagersaldot visas fel på webbplatsen. 

 

Kumari och Kumar (2021) förklarar att konsumenter snabbt kan utvärdera sin upplevelse 

med köpprocessen. När konsumenter anser sig vara missnöjda leder det till att 

konsumenter klagar på exempelvis otillfredsställande leveransproblem, leveranstid, 

leveranskostnad och betalningsproblem. Författarna förklarar även att klagomål från en 

icke tillfredsställd kund sprids snabbt via eWOM. Det är därför viktigt att e-

handelsföretag förstår sig på konsumenternas reaktioner till all form av Service Failure, 

samt hur de reagerar på olika typer av klagomålshantering. För att en e-handelsbutik ska 

bli framgångsrik krävs det att alla aspekter av deras erbjudna tjänst ska vara nära 

integrerade. Det gäller bland annat nätverk, system, inköp, frakt och kundsupport. Vidare 

förklarar författarna att ett företag som inte har en ledning som ansvarar över att garantera 

kvalitet på sina system, personal och leverantörer inte kommer kunna leverera en lämplig 
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nivå på servicekvalitet (Cox & Dale, 2001). Flertalet forskare hävdar att hanteringen av 

klagomål kan vara en svår samt omskakande upplevelse, därför är det viktigt att 

personalen besitter den kunskap som krävs för att hantera detta på rätt sätt. (Johnston & 

Michel, 2008; Yani-de-Soriano et al., 2019) 

 

2.2 Service Failure  

Boshoff (1997) påpekar att risken för Service Failure aldrig kan elimineras helt, däremot 

går det att förebygga med en korrekt strategi. Zeelenberg och Pieters (2004) indikerar att 

Service Failure uppstår när konsumenten upplever negativa känslor kring produkten eller 

servicen och att känslorna kan leda till en negativ eWOM. Lin (2006) förtydligar Service 

Failure som ett misstag vilket får kunden att uppleva negativa känslor kring produkten. 

Vid scenariot där en service går fel kan starka känslor som frustration och ilska uppstå 

(Andreassen, 2001; Lin, 2006). 

 

Wilson et al. (2016) beskriver i figur 3 hur kunden agerar efter Service Failure har 

uppstått. Författarna förklarar att oavsett om konsumenten väljer att klaga uppstår det ett 

val kring fortsatt lojalitet eller att byta företag. Författarna antyder att konsumenter som 

inte väljer att klaga har minst sannolikhet att återkomma och att passivitet från 

konsumenten ses som ett hot mot framtida framgångar.  

 

 

 

Figur 3. Konsumenternas klagomålsprocess (Wilson et al.,2016). 
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2.3 Electronic word-of-mouth (eWOM) 

eWOM anses vara en elektronisk förlängning av traditionell WOM. Lee och Youn (2009) 

menar att eWOM ständigt växer och att det har blivit alltmer vanligt att publicera inlägg 

kring produkter på sociala medier samt skriva recensioner på företags sociala medier. 

Rosario et al. (2016) förklarar att inom marknadsföring representerar eWOM en av de 

viktigaste utvecklingarna inom modernt konsumentbeteende. Företag anstränger sig för 

att framkalla, samla in och visa ett positivt eWOM. Eftersom eWOM har blivit närvarande 

och tillgängligt har det lett till att konsumenterna är beroende av recensioner på internet 

för att fatta beslut kring sina köpbeslut (Rosario et al., 2016) 

 

Reichheld (2003) antyder att lojala kunder pratar gott om företaget i sin omgivning och 

att det ses som en av de bättre variablerna för att urskilja en lojal kund. Den lojala kunden 

är villig att ge företaget gratis marknadsföring och rekrytera nya potentiella kunder endast 

på grund av deras positiva upplevelser. Buttle (1998) hävdar att tidigare forskning stöder 

faktumet att WOM generellt har ett starkare inflytande på konsumenternas beteende än 

andra marknads kontrollerade källor. Författarna påstår även att WOM är generellt mer 

viktigt än reklam för att öka medvetenheten om en innovation samt att det är ett sätt för 

konsumenter att säkra beslutet gällande att prova en specifik produkt. 

 

Boo och Kim (2013) påstår att positiv eWOM inte är lika kraftfull som negativ eftersom 

konsumenten påverkas mer utav en negativ recension vid sökandet av en produkt. Boo 

och Kim (2013) förklarar därmed att negativ eWOM kan leda till skada för ett företag. 

Reichelt et al. (2014) påstår att eWOM påverkar konsumenters köpbeteende både vid 

handel genom webbsidor och genom fysiska butiker. Boo och Kim (2013) förklarar även 

att konsumenter är mer benägna till att dela med sig av sina upplevelser till en bredare 

publik. 

 

Hennig-Thurau et al. (2003) påpekar att de främsta anledningarna till att konsumenter 

läser exempelvis recensioner på internet är bland annat för att minska deras söktid, 

reducera potentiella risker med ett köp eller för att främja köpbeslutet. eWOM har blivit 

en viktig faktor att ta hänsyn till när man använder sig av e-handel. 
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2.4 Hantering av klagomål 

Barlow och Möller (2008) tar upp faktumet att kunder är grunden till ett företags existens 

men att kunden inte var en prioritet för tjugofem år sedan. Författarna menar att kunden 

har kommit i fokus av organisationen och att det är kunden som ger företaget möjlighet 

till att existera. Med denna utveckling har kunderna fått en röst gentemot hur företag 

behandlar dem. Det förklaras av Barlow och Möller (2008) att klagomål är som en gåva 

till företag av anledningen att företaget får konstant feedback kring deras verksamhet. 

Författarna påstår även att klagomål är ett av de billigaste verktygen för att se vad 

konsumenten tycker kring servicen eller en produkt. Påståendet innebär att företag vars 

omsättning är låg har möjlighet till att se vad kunden tycker utan att lägga ner dyrbara 

resurser på undersökningar.  

 

Reichheld (2003) menar att det krävs avsevärda resurser för att åtgärda eventuella 

problem eftersom en glad och tillfredsställd kund visar på mer lojalitet och ett mer positivt 

eWOM. Reichheld (2003) förklarar även hur en lojal kund tenderar att spendera en 

ansenlig mängd av sin ekonomi på företagets produkter samt att denna ökning rör sig 

parallellt med kundens ökade inkomst. Zeithaml och Bitner (2000) beskriver klagomål 

som ett verktyg där företag kan utvinna information kring sin organisation och därmed 

kunna förbättra eventuella fel. 

 

Att be om ursäkt snabbt till konsumenten kan ha en stor betydelse för en konsument. 

Wirtz och Mattila (2004) förklarar att be om ursäkt snabbt till kunden kombinerat med 

artighet och upplevd hjälpsamhet ökar chanserna för en lyckad Service Recovery. 

Författarna förklarar vidare att en ursäkt är mest effektiv i samband med en snabb 

tillämpning av Service Recovery, mer specifikt när en kompensation inte kan erbjudas. 

En ursäkt har visat sig vara effektiv för att återställa psykologisk rättvisa (Wirtz & Mattila, 

2004; Mattila & Cranage, 2015). Med tanke på att hastigheten på servicen kopplas till 

företagets effektivitet innebär det att ett försenat svar skulle innebära ineffektivitet, vilket 

får konsumenterna att tro att problemet kan ske igen i framtiden (Wirtz & Mattila, 2004). 

 

Barlow och Möller (2008) utvecklade figur 4 vilket är en modell känd som “Eight-step 

Gift Formula”. Modellen består av åtta steg och gör det möjligt att svara på klagomål 

effektivt samtidigt som kundupplevelsen omvandlas till något positivt 
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Figur 4. Barlow & Möllers Eight-step Gift Formula (Egen illustration). 

Första steget är att tacka kunden för klagomålet, inte undersöka ifall klagomålet är 

berättigad. Det andra steget är att förklara för kunden varför kritiken uppskattas, oftast 

nöjer sig kunder inte med att företaget enbart säger tack för klagomålet utan en djupare 

motivering kan behövas. Det tredje steget innefattar att be om ursäkt gällande det som har 

skett och att visa att felet är av en slump. Fjärde steget handlar om att ta ansvar och att 

försäkra kunden om att problemet inte ska upprepas. Femte steget innebär att fråga 

kunden angående problemet för att kunna generera en snabb lösning. Nästa steg tar upp 

handlingen av att lösa problemet, det är viktigt att hålla det som utlovas till kunden. Det 

sjunde steget indikerar att företaget ska kontakta kunden och verifiera att kunden har blivit 

nöjd efter tillämpad Service Recovery-strategi. Det sista och åttonde steget beskriver 

förebyggandet av ytterligare Service Failure. Det är viktigt att arbeta med de klagomål 

som har uppstått utan att angripa medarbetaren (Barlow & Möller, 2008). 

2.4.1 Uppföljning 

Uppföljning är den fas som uppstår i slutet av en Service Recovery process. Vaerenbergh 

et al. (2018) hävdar att det är under denna fas som kunden bedömer och utvärderar sina 

erfarenheter beroende på tidigare faser i processen. Uppföljningsprocessen har även ingen 

tidsbegränsning och kan sträcka sig över en lång period beroende på hur återhämtningen 

påverkar kunden. Vidare förklarar författarna att med uppföljning avses rutiner som syftar 
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till att kontrollera om kunden blev tillfredsställd när problemet löstes. Vaerenbergh et al. 

(2012) förklarar att i denna process ska företag informera kunderna om åtgärderna som 

företaget har vidtagit för att kunna förhindra att problemet upprepas. Mostafa et al.  (2014) 

antyder att genom att ha uppföljningsprocesser påverkas kundens upplevelse positivt, 

dock ska problemet vara löst på ett effektivt sätt redan från början.  

 

En studie gjord av Johnston och Fern (1999) kom fram till att 29 av 40 respondenter skulle 

uppskatta ett uppföljningssamtal eller brev. Författarna menar att ifall företaget skulle 

följa upp Service Recovery strategin för att säkerställa att kunden har blivit nöjd hade 

kundnöjdheten generellt ökat. 25 av 40 respondenter förklarade att ett brev som ber om 

ursäkt från en högt uppsatt inom företag skulle uppskattas. Däremot uttryckte en minoritet 

att någon form av uppföljning skulle vara en irritation och onödigt. Uppföljning efter 

Service Recovery går att koppla samman med steg sju i Barlow och Möller eight-step-

gift formula där en kontroll av kundnöjdheten är av stor vikt. 

2.4.2 Typer av klagande  

Enligt Wilson et al. (2016) finns det generellt sett fyra olika konsumenter utifrån hur de 

väljer att lämna klagomål. Den första konsumenten är passives. Denna kund tenderar att 

inte lämna några klagomål inte heller sprida vidare sin negativa upplevelse. Wilson et al. 

(2016) anger att orsaken till denna handling är tvivlen kring effekten av klagomålet, att 

kompensationen inte kommer täcka tiden samt ansträngningen. Singh (1990) tydliggör 

att passives är den kund som inte agerar vid servicefel utan väljer att vara passiv eftersom 

den inte tror på den eventuella kompensationen. 

 

Voicers är den andra konsumenten och förklaras som en individ som har lätt för att klaga 

men väljer att inte sprida negativ eWOM. Singh (1990) menar att denna typ av kund ser 

positiva aspekter med att klaga till företaget och inte till andra eller tredje parts källor 

såsom word-of-mouth eller recensioner. Singh (1990) påstår ytterligare att denna kund 

ses som ett företags bästa vän på grund av att företaget får feedback men att denna 

feedback inte har en negativ påverkan på företagets image. 

 

Irates är den tredje typen av kund när det kommer till klagande. Dessa kunder 

kännetecknas enligt Wilson et al. (2016) som en kund som har lätt för att sprida ett 

negativt rykte men har inte lika lätt för att klaga mot företaget. Singh (1990) upplyser att 
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dessa kunder har lätt för att byta företag och erbjuder sällan en andra chans, istället 

uppmanar kunden andra potentiella kunder att agera liknande 

 

Activists är den sista typen av kund Wilson et al. (2016) anser att denna kund har lätt till 

att klaga på samtliga plan. Activists väljer att klaga till företag, sprida negativ eWOM och 

klaga på tredje parts-plattformar. Författarna förklarar att klagande hör till denna kunds 

norm och sätt att vara, kunden hittar flera positiva aspekter i att agera på detta sätt. Singh 

(1990) klarlägger att denna kund syftar på att uppnå en social påverkan och väljer därmed 

att klaga på flera plan. 

 

2.5 Plattformar 

Spridningen av negativ eWOM sker mestadels på sociala medier. Wakefield och 

Wakefield (2018) förklarar att konsumenter ofta delar känslomässiga upplevelse på 

sociala medier. Exempelvis, när en elektronisk enhet levereras och är defekt leder det till 

frustration som i sin tur kan främja ilska och lust att dela den negativa upplevelsen. 

Hennig-Thurau et al. (2004) påstår att konsumenter tenderar att hantera sin aggression 

genom att publicera en eWOM gällande sin upplevelse på sociala medier. Detta görs för 

att en konsument ska få socialt stöd av andra användare.  

 

Utvecklingen av sociala medier har skapat möjligheten för konsumenter att kommunicera 

med andra användare som de redan känner, medan andra plattformar har skapat en ny 

aspekt till eWOM för att internetanvändare kan kommunicera med anonyma människor. 

Med andra plattformar menas exempelvis diskussionsforum, webbplatser för 

konsumentrecensioner och bloggar. (Erkan & Evans, 2018). Eftersom recensionerna eller 

inläggen kommer att läsas av främlingar leder det enligt Lee och Youn (2009) till att 

eWOM kommunikatörerna inte känner lika mycket ansvar för konsekvenserna av deras 

publicerade rekommendationer. Därför ökar även risken för att felaktig information ska 

förmedlas till konsumenterna. Även Wakefield och Wakefield (2018) påstår att 

konsumenter som har haft en dålig upplevelse är mer troliga att dela det på internet än 

traditionell WOM eftersom onlinekommunikation uppfattas vara mindre riskabelt.  

 

2.6 Teoretisk modell 

Den teoretiska modellen nedan har framställts genom att granska de huvudsakliga 

utgångspunkterna i teorin och har som syfte att sammanfatta detta kapitel. Teorin har 
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blivit uppbyggd med tanken om att bryta ut de olika delarna vid en Service Failure, hur 

företaget återgäldar det och vilka konsekvenser det har. De utgångspunkter som är mest 

centrala är Service Recovery, eWOM och uppföljning.  

 

Vår tolkning är att när Service Failure uppstår leder det till missnöjda kunder. Vidare kan 

en missnöjd kund välja att sprida negativt eWOM direkt eller att vända sig till företaget 

för att ge företaget en möjlighet att tillämpa en Service Recovery strategi. I figur 5 är det 

även möjligt att se att när en missnöjd kund väljer att sprida negativ eWOM kan företaget 

uppmärksamma detta samt försöka åtgärda det på eget initiativ. Vår uppfattning är att när 

en Service Recovery strategi har tillämpats kan det vara nyttigt för företag att följa upp 

med kunderna för att förmedla vilka åtgärder som har vidtagits för att undvika framtida 

Service Failure. Avslutningsvis leder dessa faser till en mer nöjd kund, vilket innebär att 

det är större chans att kunden sprider positiv eWOM istället för negativ eWOM.  

 

 

Figur 5. Teoretiskt ramverk för Service Recovery (Egen illustration) 
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3. Metod 

 
Detta avsnitt redovisar tillvägagångssättet gällande studiens forskningsansats, 

forskningsdesign, samt datainsamlingen. I denna del presenteras även analysmetoden 

samt metodkritik.  

 

3.1 Vetenskapligt förhållningssätt  

Studien baseras på en induktiv undersökning vilket är ett tillvägagångssätt där forskare 

använder sig av observationer för att dra slutsatser och teorin är uppbyggd på resultatet 

av forskningsansatser (Bryman & Bell, 2017). En induktiv ansats är lämplig för studien 

med tanke på att arbetets kunskapsbidrag kommer att baseras på datainsamlingen i 

kombination med tidigare forskning, vilket gör att teorin blir resultatet av arbetet. 

Sohlberg och Sohlberg (2019) förklarar även att i ett induktivt perspektiv kan tolkningen 

växa fram i efterhand utifrån det material som föreligger, vilket även är relevant för denna 

studie. 

 

Hermeneutik är en vetenskapstradition som detta arbete har utgått ifrån. Sohlberg och 

Sohlberg (2019) förklarar att denna vetenskapstradition är baserad på två hörnstenar och 

dessa är tolkning och förståelse. Dessa två faktorer är något som detta förhållningssätt har 

haft historiska rötter i flera traditioner. Hermeneutiken blir relevant för denna studie med 

tanke på huvudsyftet med arbetet är att analysera och få en förståelse om hur e-

handelsföretag hanterar negativ eWOM med hjälp av Service Recovery och detta 

analyseras genom flertalet kvalitativa intervjuer. Sohlberg & Sohlberg (2019) förklarar 

att inom den hermeneutiska traditionen är normen för forskare att förhålla sig till någon 

typ av material, som sedan bearbetas och analyseras. Vidare förklaras det av Boell och 

Cecez-Kecmanovic (2014) att genom hermeneutiken antas det inte att den korrekta eller 

ultimata förståelsen kan uppnås, utan istället finns intresset av processen för att utveckla 

förståelse. 

 

3.2 Forskningsmetod 

Metoden som studien utgår från för att generera empiri är en kvalitativ metod där 

semistrukturerade intervjuer nyttjas. Anledningen till valet av metod är att analysera och 

förstå hur e-handelsföretag inom modebranschen hanterar negativ eWOM, därför utgår 

studien från ett tolkande perspektiv. Bryman och Bell (2017) hävdar att ett tolkande 
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perspektiv gynnas av en kvalitativ metod. Queirós et al. (2017) förklarar att kvalitativ 

forskning inte handlar om numerisk representativitet, utan om fördjupningen av 

förståelsen av ett givet problem. Målet med en kvalitativ metod är att skapa en djupgående 

och illustrativ information för att kunna förstå de olika dimensionerna av problemet under 

analys. Med tanke på att studien syftar på att få en djupare analys av ämnet blir en 

kvalitativ metod mer relevant än en kvantitativ metod.  

 

Yin (2015) tydliggör för- samt nackdelar med intervjuer. Författaren förespråkar 

intervjuer eftersom det går att rikta sig direkt mot studiens frågeställningar. Yin (2015) 

beskriver även flertal nackdelar med intervjuer såsom skevhet vilket sker av dåligt 

formulerade frågor, brister på grund av minnesluckor och reflexivet som innebär att 

respondenten bidrar med svar som de tror att intervjuaren vill få. I denna studie är det 

lämpligt att använda sig av intervjuer. Detta beror på att varje företag arbetar med negativ 

eWOM och Service Recovery på olika sätt och med intervjuer finns möjligheten att ställa 

följdfrågor vilket underlättar att fördjupa sig i diverse strategier. Nackdelarna som nämnts 

av Yin (2015) har tagits till hänsyn. Dessa har motarbetats genom att externa individer 

har granskat relevansen av intervjufrågorna till forskningsfrågorna. Brister på grund av 

minnesluckor har undvikts genom att intervjuerna har spelats in för skribenterna ska 

noggrant kunna analysera materialet och få med allt som är relevant. 

 

3.3 Datainsamling 

Här tydliggörs de olika tillvägagångssätten som använts för att samla in empiriskt 

material i denna studie. Primärdata utgörs av kvalitativa intervjuer och sekundärdata 

främst av litteratur, vetenskapliga artiklar samt statiska undersökningar.  

3.3.1 Primärdata 

Studiens primärdata har framställts genom kvalitativa intervjuer med en semistrukturerad 

inriktning. Tanken kring intervjuernas struktur är att ge möjlighet och plats till 

respondenten att utförligt samt fritt ge svar till de frågor som ställs. Bryman och Bell 

(2017) beskriver en semistrukturerad intervju som en intervju där den som utför intervjun 

ställer öppna frågor inom specifika teman för att ge respondenten möjligheten att svara 

fritt. Detta stärks även av Adams (2015) som menar att semistrukturerade intervjuer är 

fördelaktiga eftersom det underlättar för respondenterna att formulera sina svar på deras 

egna sätt med en större frihet. Denna intervjuform framställs genom att använda sig utav 
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en intervjuguide vilket är en lista över de teman som ska beröras (Bryman & Bell, 2017). 

 

Intervjuerna i sig utfördes via telefon eftersom en geografisk samt tidsmässig begränsning 

uppstod. Bryman och Bell (2017) tyder på att intervjuer i fysisk form är något att sträva 

efter eftersom externa variabler såsom ansiktsuttryck och kroppsspråk kan påverka 

tolkningen av det som sägs. Novick (2008) beskriver telefonintervjuer som en sista utväg 

då en fysisk intervju inte går att anordna. Bryman och Bell (2017) tar upp vikten av flera 

intervjuare för att kunna säkerställa att allt som presenteras tas i beaktning samt att all 

information tas med. Under studiens uppbyggnad av metoden togs Bryman och Bells 

(2017) argument i beaktning och låg till grund för valet att ha båda skribenterna 

närvarande vid intervjuerna. Uppdelningen blev sådan att en skribent skötte själva 

dialogen och utfrågningen medan den andre endast lyssnade men skötte en snarlik 

sekreterarroll. För att säkerställa kvaliteten genomfördes intervjuerna i en lugn och ostörd 

miljö, detta förenklade processen att transkribera materialet eftersom inspelningen inte 

kunde störas och allt material kunde tydas. 

 

Tabell 1. Bearbetning av Intervjuerna. (Egen illustration). 

Respondent Intervjulängd Transkriberingslängd Antal sidor 

A 00:17:36 2 timmar 4,5 

B 00:13:43 1,5 timmar 3 

C 00:15:20 2 timmar 4 

D 00:19:23 3 timmar 5 

E 00:18:14 3 timmar 5 

F 00:17:48 2,5 timmar 4 

G 00:20:31 3 timmar 5 

3.3.2 Intervjuguide 

En intervjuguide definieras av Bryman och Bell (2017) som en lista över teman samt 

frågeställningar som den semistrukturerade intervjun ska behandla. Guiden finns för att 

strukturera intervjun och för att se till att alla teman blir berörda. Det finns däremot inga 

riktlinjer kring vilken fråga som måste komma först. Intervjuguiden har framställts genom 

att spegla forskningsfrågorna samt den teoretiska referensramen för att få passande samt 

lämpliga svar. Detta bidrog till att kunna analysera empirin utifrån teorin. Bryman och 
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Bell (2017) nämner att det är till en fördel att koppla intervjuguiden till den teoretiska 

referensramen för att skapa logik och en röd tråd genom arbetet. 

 

Teman som framställdes i denna studie var följande: vanligaste orsakerna till negativ 

eWOM, hur arbetar e-handelns modebransch med negativa kommentarer och recensioner 

på deras kanaler och slutligen hur arbetar företagen med att förebygga dessa problem. 

Inom dessa teman har elva delfrågor framställts för att få en djupare förståelse kring 

företagens tillvägagångssätt. Studiens intervjuguide bygger på att försöka tolka och förstå 

samtliga delar vid hantering av negativ eWOM, därför har frågorna riktats för att 

respondenten ska kunna förklara hela händelseförloppet av hanteringen. Intervjuguiden 

går att finna i slutet av denna studie. 

3.3.3 Sekundärdata 

Vid påbörjandet av arbetet gjordes det en litteraturgenomgång. Bryman och Bell (2017) 

menar att för att författarna ska få ett helhetsperspektiv om ämnet krävs det att författarna 

utför en genomgång av tidigare publicerade artiklar inom området. Genom denna metod 

underlättar det även för bildandet av forskningsfrågor. Bryman och Bell (2017) betonar 

vikten av att inte påbörja datainsamlingen innan forskningsfrågorna är konkret 

formulerade. Med hänsyn till att Service Recovery från ett e-handelsperspektiv är ett nytt 

fenomen innebär det att det är brist på teorier gällande ämnet, med denna anledning har 

vi byggt teoretiska referensramen med hjälp av begrepp och modeller som anses vara 

hörnstenar till Service Recovery. 

 

För att finna artiklar inom ämnet användes databaser som vi har tillgång till genom 

Högskolan i Gävle. Databasen som användes var EBSCO Business Source Premier 

kombinerat med Google Scholar. Vid användningen av högskolans databas användes 

endast “Peer Reviewed” vetenskapliga artiklar med tanke på att vi ville säkerställa att 

informationen vi tar del av är granskad av ämnesexperter innan vi refererar vidare till 

dessa, vilket i sin tur ökar pålitligheten för denna studie. Bryman och Bell (2017) förklarar 

att begreppet pålitlighet är en viktig faktor för en studie och det innebär att det skapas en 

fullständig redogörelse av alla faser av forskningsprocessen.  

 

Nyckelorden som har använts vid sökandet av artiklar är: Service Recovery (paradox), 

eWOM, e-commerce, complaint handling, Service Failure samt fashion industry.  



 

20 

 

Dessa sökord har valts eftersom syftet med studien är att undersöka hur e-handelns 

modebransch hanterar negativ eWOM med hjälp av Service Recovery. Bryman och Bell 

(2017) förespråkar utnyttjandet av relevanta sökord gentemot studiens syfte vid sökning 

av vetenskapliga artiklar.  

3.3.4 Källkritik  

Att ständigt granska de källor som används är något som Eriksson (2018) förespråkar för 

att öka tillförlitligheten i studien. Eriksson beskriver därmed fyra kriteriefrågor vars syfte 

är att granska samtliga delar i en källa, dessa frågor är äkthet, partsintressen, tidsfrågor 

och beroendefrågor.  

 

Eriksson (2018) förklarar att äkthetsfrågor kontrollerar ifall fakta inom källor är 

trovärdiga eller inte. För att kunna säkerställa äktheten har de citerade referenserna inom 

källan gåtts igenom för att garantera att informationen är äkta. Partsintressen kontrollerar 

vad avsändaren vill och vilken eventuell agenda avsändaren har med den publicerade 

texten. Källorna som har använts är av utbildnings- och forskningssyfte vilket är väl 

anpassat till studien. Tidsfrågor besvarar enligt Eriksson (2018) ifall källan är relevant för 

nutiden eller om källan är utdaterad. Inom denna studie används flertal källor från en bred 

tidslinje, detta har gjorts för att få ett större perspektiv kring ämnet. Aningen mer moderna 

källor har använts för att komplettera för de källor som kan anses vara utdaterade. Med 

utdaterade menas källor från 1900-talet. Beroendefrågor är det sista kriteriet och besvarar 

ifall källan är originalet eller om informationen har citerats vidare (Eriksson, 2018). Detta 

kriterium har säkerställts genom att kontrollera de artiklar som studien bygger på för att 

säkerställa vilken som är den ursprungliga källan. 

 

3.4 Urval 

Studiens urval består av sju respondenter från sju olika företag inom modebranschen, 

dessa företags verksamhet består endast eller till största del av e-handel. Företagen 

benämns inte eftersom studien tar hänsyn till anonymitets- och konfidentialitetskravet. 

Bryman och Bell (2017) beskriver att dessa krav finns för att undanhålla personlig 

information kring respondenterna för att de inte kan skadas på grund av den information 

de ger ut. Respondenterna har valts ut noggrant baserat på befattningen, eftersom endast 

respondenter med kunskap inom området har möjligheten att ge de svar som är mest 

konkreta och passande till studien.  
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Denna strategi benämns enligt Bryman och Bell (2017) som ändamålsstyrda urval, vilket 

är en icke sannolikhetsurval. Författarna förklarar vidare att detta inte är ett slumpmässigt 

val eftersom respondenterna väljs ut på ett strategiskt sätt för att de ska ha en relevans till 

den utformade forskningsfrågan. Vid val av företag har tre kriterier använts. 

  

- Företaget är verksamma i Sverige. 

- Företaget har kontinuerlig aktivitet på digitala medier. 

- Företaget använder digitala medier inom försäljning. 

3.4.1 Val av respondenter 

Tabell 2. Respondenter som intervjuades (Egen illustration) 

Respondent: Befattning: Datum: Intervjulängd: 

A Marknadsföringsansvarig 17/04/22 00:17:36 

B Avdelningschef 19/04/22 00:13:43 

C Influencer Marketing 

Specialist 

26/04/22 00:15:20 

D Marknadsföringsansvarig 27/04/22 00:19:23 

E Marknadsföringsansvarig 27/04/22 00:18:14 

F Avdelningschef 29/04/22 00:17:48 

G Marknadsföringsansvarig 02/05/22 00:20:31 

 

3.5 Transkribering 

Samtliga intervjuer som skedde med studiens respondenter har spelats in. Bryman och 

Bell (2017) betonar vikten av att spela in och transkribera intervjuer då inspelning av 

samtal och intervjuer är något som är praktiskt taget obligatoriskt. Fördelarna med 

inspelning är flera, bland annat underlättar det en noggrann analys av vad respondenterna 

har sagt. Dessutom kan forskare göra upprepade genomgångar av svaren. Det förklaras 

även att genom denna metod blir det enklare att bemöta anklagelser om att analysen har 

påverkats av forskarens värderingar vilket i sin tur påverkar tillförlitligheten (Bryman & 

Bell, 2017).  
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Halcomb och Davidson (2006) påstår att en kombination av en ordagrann transkribering 

och konstant anteckning av det icke-verbala sätter en stark grund för tillförlitlighet. 

Eftersom intervjuerna i denna studie har skett genom telefon försvårar det att anteckna 

exempelvis ansiktsuttryck och kroppsspråk. Däremot har exempelvis tonläge och ordval 

tagits hänsyn till. Med tanke på att intervjuerna har genomförts genom telefon har en 

annan telefon eller dator används för inspelning, för att sedan kunna transkribera 

materialet. Med hjälp av inspelningar har det effektiviserat arbetet eftersom det är enkelt 

att lyssna på inspelningarna flertalet gånger för att säkerställa att resultatet inte blir 

missvisande. 

 

3.6 Analysmetod 

Att skapa ett urval är enligt Bryman och Bell (2017) en fas som underlättar för 

skribenterna att skilja teman från varandra. En kvalitativ innehållsanalys är ett 

angreppssätt när det kommer till analys av dokument som med hjälp av ett systematiskt 

och replikerbart sätt underlättar att dela upp innehållet med hjälp av kategorier som skapas 

av primärdatan. Uppdelningen har skett i samband med utformningen av intervjuguiden, 

detta innebär att eftersom de tre första frågorna berör varför negativ eWOM skapas vilket 

leder till att det sker en automatisk uppdelningen i transkriberingen. Bryman och Bell 

(2017) förklarar även begreppet tematisk analys vilket är ett av de vanligaste sätten för 

en forskare ska ta itu med en kvalitativ dataanalys, vilket gör det lämpligt att tillämpa i 

denna studie. Tematisk analys påbörjas redan vid transkriberingen av materialet, detta 

görs genom att konstant försöka hitta teman i form av exempelvis repetition av olika 

respondenter. I denna studie betraktas teman som ett visst ämne som repeteras av flertalet 

respondenter. Exempelvis har respondenterna nämnt liknande anledningar till att negativ 

eWOM uppstår, dessa liknande svar utgör ett tema i denna studie.  

 

Castleberry och Nolen (2018) förstärker argumentet gällande användningen av tematisk 

analys med tanke på att författarna förklarar att med hjälp av tematisk analys kan en 

forskare transkribera materialet på en djupare nivå. Dessutom tillåter tematisk analys 

flexibilitet och tolkning vid analys av data, något som kvalitativ metod har saknat tidigare. 

Vidare förklarar författarna att ett tillvägagångssätt är att efter skribenterna har 

sammanställt och organiserat materialet bör det separeras för att kunna skapa 

meningsfulla grupperingar, vilket benämns som kodning. Bryman och Bell (2017) 
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förtydligar begreppet kodning genom att hävda att det innebär helt enkelt att forskare 

identifierar likheter och skillnader i data.  

 

3.7 Kvalitetskriterier  

För att säkerställa kvaliteten på studien har diverse kvalitetskriterier tagits i beaktning 

under utförandet av samtliga delar. Bryman och Bell (2017) tydliggör hur 

kvalitetskriterier kan skilja mellan en kvantitativ studie och en kvalitativ studie. Eftersom 

denna studie baseras på en kvalitativ metod utgår denna studie från kriteriet trovärdighet 

vilket i sin tur delas in i fyra subkategorier. Dessa är tillförlitlighet, överförbarhet, 

pålitlighet och konfirmering. 

3.7.1 Tillförlitlighet 

Tillförlitlighet enligt Bryman och Bell (2017) anses vara ett av de fyra kvalitetskriterier 

när en kvalitativ metod utförs i en studie. Forskare uppfyller kriterierna för tillförlitlighet 

genom att utföra forskningen i enlighet med de regler som finns samt rapportera resultaten 

till de involverade personerna för att kunna bekräfta att forskaren har uppfattat 

informationen korrekt. Detta är något som även Laumann (2020) förmedlar eftersom 

forskaren betonar vikten av att få feedback på transkriberingen av respondenterna. Denna 

metod benämns som respondentvalidering och är populär bland kvalitativa forskare. På 

så sätt säkerställer en forskare att det finns god överensstämmelse mellan resultaten och 

de uppfattningar samt erfarenheter som respondenterna har (Bryman & Bell, 2017). I 

denna studie har respondentvalidering använts. Detta har gjorts genom att dokumenterat 

material har skickats till samtliga respondenter för att säkerställa att informationen har 

transkriberats på ett korrekt sätt samt att informationen har uppfattats korrekt. Med hjälp 

av denna metod har arbetet uppnått en hög tillförlitlighet.  

3.7.2 Överförbarhet 

Bryman och Bell (2017) tydliggör problematiken kring kvalitativa studier eftersom 

resultatet kan bli missvisande ifall resultatet appliceras vid en annan situation eller 

studerar samma situation men vid ett senare tillfälle. Alltså beskriver överförbarhet hur 

pass generaliserbart resultatet är vid andra situationen samt tidpunkter. För att motverka 

detta argumenterar Geertz (1973) för att detaljerat beskriva de olika variablerna inom 

studien, ifall detta görs kan framtida forskare se hur pass överförbart resultatet är i en 

annan miljö. Det som ligger till grund för resultatets överförbarhet är studiens 

avgränsning, litteratursökning samt intervjuguide.  
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3.7.3 Pålitlighet 

Bryman och Bell (2017) beskriver pålitlighet som ett delkriterium vars uppgift är att 

säkerställa de olika valen samt redogörelserna inom studien. För att uppnå detta kriterium 

har forskningsfrågor, val av undersökningspersoner, fältanteckningar samt beslut 

angående analysen granskats. Granskningen kan utföras av externa individer såsom 

kollegor under studiens gång men det bör ske senast när studien börjar uppnå en 

slutversion. Denna studie har kontinuerligt granskats av både medstudenter och 

handledare. Granskningarna utförs för att säkerställa kvaliteten på samtliga delar, flertal 

opponeringar har sedan gjorts för att utvinna externa tips och råd angående studien 

(Bryman & Bell, 2017).  

3.7.4 Konfirmering 

Konfirmering är något som Bryman och Bell (2017) anser är av stor vikt vid utformningen 

av en studie. Konfirmering handlar om att agera i god tro vilket innebär att den som utför 

studien inte ska påverka resultatet samt vinkla studien för att spegla sin personliga 

uppfattning. Detta påstående bekräftas även av Shenton (2004). Samtliga steg inom 

studien har kontinuerligt granskats utifrån ett objektivt perspektiv för att kunna minska 

risken för subjektiv inverkan på resultatet. Den transkriberade datan har gjorts tillgänglig 

för respondenterna för att säkerställa att den information som de lämnade inte har blivit 

felaktigt behandlad.  

 

3.8 Etiska aspekter 

Studien präglas av flertal etiska aspekter för att säkerställa studiens kvalitet men även 

respondenternas välmående. Bryman och Bell (2017) lyfter diverse krav för att ta hänsyn 

till respondentens integritet. Kraven som tas i beaktning är informationskravet, 

samtyckeskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet, nyttjandekravet och falska 

förespeglingar.  

 

Informationskravet behandlar informationen och upplysningen kring studiens syfte 

gentemot respondenterna. Denna har uppfyllts genom att beskriva studien för 

respondenterna och hur deras svar kommer att bidra till studiens resultat. 

Samtyckeskravet beskriver att respondenterna frivilligt väljer att delta i studien och att de 

får avbryta om de vill. Kraven uppfylls genom att tydligt få respondenternas samtycke 

och förklara att det går att avbryta när som helst. Konfidentialitets- och anonymitetskravet 
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tyder på att individerna som medverkar i studien ska få vara anonym och att deras 

personliga uppgifter inte ska göras tillgängliga för allmänheten. Detta görs genom att inte 

nämna företagets namn som respondenterna arbetar för, men inte heller deras personliga 

uppgifter. Nyttjandekravet förklaras som att den information som respondenterna ger 

endast ska användas för studiens syfte. Det sista kravet är falska förespeglingar som 

beskriver att ingen missvisande information ska ges till respondenterna. Kravet uppfylls 

genom att förtydliga syftet kring undersökningen och hur frågorna är kopplade till syftet. 

 

3.9 Metodkritik  

Bryman och Bell (2017) belyser att flertalet argument förekommer när kvantitativa 

forskare kritiserar den kvalitativa forskningsmetoden. Det första argumentet är att 

kvalitativ forskning är för subjektiv, med detta menas att resultatet av studien 

framkommer med variabler som forskaren själv finner viktigt. Ett annat argument berör 

svårigheten av att replikera en kvalitativ forskningsmetod. Bryman och Bell (2017) 

beskriver hur forskaren som utför studien självmant väljer studieområden och det som 

ligger i individens intresse. Därför blir det problematiskt att kunna utföra en liknande 

studie där forskaren tolkar och analyserar utifrån sitt eget intresse samt perspektiv 

Generalisering är något som Bryman och Bell (2017) lyfter, författarna styrker hur 

resultatet i en kvalitativ studie inte går att generalisera utöver den situation och miljö som 

studien avhandlar. Det kan bero på ett styrt urval där respondenterna besitter en specifik 

kompetens eller befinner sig inom geografiska ramar.  

 

Trots att det går att argumentera mot längden på samtliga intervjuer i denna studie, anses 

det att frågorna har blivit besvarade på ett djupt och lärorikt sätt. Ett motargument för 

detta är att respondenterna är av en hög position inom företaget vilket innebär att de har 

en djup inblick i företagets aktiviteter. Därför blir svaren väl informativa trots att 

intervjulängden kan anses vara kort. För att motarbeta argumentet är det viktigt att påpeka 

att intervjuerna står för ett företag och inte bara en respondent. Vi finner att sju företag 

inom branschen är tillräckligt för att få en övergripande bild, mer specifikt när 

respondenterna är kunniga inom företaget. Vi anser även att primärdatan består av flera 

perspektiv av ämnet och därför anses sju respondenter från olika företag tillräckligt. 
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4. Empiri 

 
I följande kapitel presenteras samt analyseras insamlingen av primärdata. 

Datainsamlingen består av sju intervjuer som även kommer att beskrivas. Syftet med 

kapitlet är att presentera en jämförelse av respondenterna för att finna likheter och 

skillnader.  

 

4.1 Empirins utformning 

Empirins utformning grundas främst på intervjuguiden för att ge svar till studiens syfte 

samt frågeställningar. Studiens avsikt är att undersöka hur e-handelsföretag inom 

modebranschen hanterar negativ eWOM med hjälp av Service Recovery. Vidare delades 

intervjuerna upp i fyra delar för att enklare kunna besvara de olika delområdena och 

teman som presenterades i metod- samt teorikapitlet. Likadant kommer det även att 

presenteras i empirin vilken inleds med frågorna fyra, fem och sex. Dessa frågor berör 

teorin gällande orsakerna till att företag bemöter negativ eWOM på internet. Vidare 

presenteras fråga sju och åtta vilka handlar om teorin som berör hur företagen ska hantera 

dessa typer av negativ eWOM. Avslutningsvis redovisas frågorna nio, tio och elva vilket 

är teorin om Service Recovery i sin helhet, samt företagens strategier för uppföljning. 

Genom denna uppdelning av empirin underlättar det att presentera de olika teman som 

förekommer både i teorin och empirin.  

4.1.1 Presentation av företagen 

De företag som denna studie involverar är alla etablerade på den svenska modemarknaden 

och vars verksamhet består till största del eller helt av e-handel. En viktig faktor att ta 

hänsyn till är att alla företag och respondenter som deltar i denna studie är anonyma, på 

grund av anonymitets- och konfidentialitetskravet samt företagens egen policy. 

Beskrivningen av företag samt respondenter har därmed blivit formad på ett sätt där ingen 

delaktig i studien ska kunna ta skada på grund av deltagandet. Samtliga företag är 

verksamma inom hela Sverige medan vissa även är verksamma utomlands. Företagen har 

även en bred spridning kring sina produkter, vissa fokuserar endast på mode för kvinnor 

och andra fokuserar på samtliga kön och kundgrupper. Trots att huvudfokuset är mode, 

erbjuder ett fåtal av dessa företag även andra kategorier av varor, exempelvis kosmetika. 

Alla respondenter representerar olika företag på den svenska e-handeln. 
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4.2 Negativ eWOM 

I denna del av empirin framställs svaren angående de vanligaste orsakerna till negativ 

eWOM. Uppdelningen sker efter intervjuguiden för att skapa logik och sammanflätning 

av de centrala kapitlen inom studien.  

4.2.1 Huvudsakliga anledningar till negativ eWOM 

Respondent #A, #C, #D, #F och #G tydliggör hur de vanligaste orsakerna till negativ 

eWOM är missförstånd kring produktens passform samt kvalitet. Respondenterna styrker 

även att den negativa kritiken som genereras mot företaget inte alltid ligger på företagets 

axlar utan att det är konsumenten som har missförstått eller inte är tillräckligt påläst kring 

produkten. Respondent #C tillägger att mindre fel med produkten kan få stor påverkan 

via digitala medier. Respondenten uttrycker sig “Vid vanliga fel såsom lösa sömmar eller 

för små storlekar blir problemen extra stora genom digitala medier. När en kund handlar 

via en fysisk butik så kan kunden kontrollera kvaliteten och passformen i butiken, men vid 

en beställning genom en hemsida får kunden helt enkelt lita på att kvaliteten håller det 

som är utlovat”.  

 

Respondent #B och #E har en annan inställning till de vanligaste orsakerna, de menar att 

generellt sett blir leveranserna fel. Respondenterna berättar att även om kvaliteten och 

produkten är felfri förekommer det leveransfel vilket betraktas som ett grövre 

misslyckande. Respondent #E förklarar att “När ett köp genom vår hemsida sker används 

ett externt leveransföretag för att distribuera ut varan till kunden, vi som företag är 

oerhört noggranna med att hålla en god service men att leveranserna kan bli försenade 

är utom vårt räckhåll”. 

4.2.2 Plattformar 

När det kommer till frågan gällande vilka plattformar som respondenterna upplever att 

negativ eWOM sprids mest på anser respondent #A, #B, #C, #D och #F att sociala medier 

har haft en stor påverkan på ökandet av negativ eWOM. Samtliga respondenter nämnda 

ovan förklarar att med tanke på att alla kan skapa konton på sociala medier har det lett till 

att fler kan vara anonyma och inte behöva stå för sina uttalanden till fullo. Exempelvis 

förklarar respondent #A: “Det är främst på Instagram eller Tiktok där användare har 

möjlighet att kommentera och kommunicera med andra då många använder sig av 

spökkonton och på sociala medier leder sådant oftast till någon form av engagemang och 

gynnar kontoägaren.”  
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Respondent #E och #G upplever att fler väljer att uttrycka sitt missnöje genom exempelvis 

omdömen på Facebook, Google eller kontakt genom mejl. Respondent #G förklarar att 

även kontakt med kundservice sker ofta, men vid få tillfällen kan enstaka kommentarer 

dyka upp på exempelvis Instagram. Båda respondenterna (#E, #G) är överens om att 

åldern kan påverka vart negativ eWOM sprids eftersom exempelvis äldre tenderar att 

använda sig mer utav plattformar som endast är till för att lämna omdömen medan unga 

använder sociala medier. 

4.2.3 Typer av klagande 

Samtliga respondenter uppfattar det som att ingen specifik kundgrupp eller åldersgrupp 

tenderar att klaga mer än någon annan. De förklarar även att kunder har tendensen att 

klaga via digitala medier utan att kontakta företaget först. Respondent #F berättar “En 

stor frustration skapas vid sådana tillfällen. Företagets rykte försämras men vi kan inte 

påverka det innan det har skett” Respondent #A uttrycker “Alla klagar, att en specifik 

ålder, kön eller ekonomisk situation sägs ha en påverkan är inte sant”.  

 

Respondenterna lägger större vikt på att olika plattformar genererar mer kritik än andra 

för respektive företag och att plattformarna i sig kan bidra med en specifik åldersgrupp. 

Exempelvis uttrycker respondent #C att “Om man går in och kollar på profilerna så kan 

det absolut vara unga, speciellt på TikTok då det är målgruppen som finns på den 

plattformen”. Respondent #D stärker argumentet gällande sociala medier och förklarar 

att “På Instagram är det femtioplussare som är det värsta, de har oftast fått barn och blir 

en dålig förebild för barnen, det kan snabbt förekomma påhopp på modellernas utseende 

vilket jag tolkar lite som mobbning”. 

 

4.3 Service Recovery processen 

Här presenteras företagens aktiva handlingar för att hantera negativ eWOM, vilka medel 

utnyttjas samt vad för krishanteringsplan som nyttjas. 

4.3.1 Företags hantering av eWOM 

Strategierna gällande hur företag hanterar spridningen av negativ eWOM kan variera. 

Respondent #C, #D, #F förklarar att hanteringen varierar beroende på ärendet, däremot 

har dessa tre respondenter någon form av krishanteringsplan som de utgår från när det 

kommer till hantering av negativ feedback. Dock kan ingen av dessa respondenter 
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beskriva hur krishanteringsplanen ser ut på ett utförligt sätt med tanke på att det finns 

enskilda personer på specifika avdelningar som arbetar med den processen. Ett par 

respondenter (#C, #D) förklarar att krishanteringsplanen är något de arbetar aktivt med 

att förbättra för att kunna leverera den bästa möjliga servicen till kunder. Respondent #C 

förklarar att trots att de är ett ungt företag har de lyckats skapa en bra relation med sina 

kunder vilket har lett till att de är nära relation. Därför är det viktigt för dem att se till att 

all kommunikation går rätt i alla led innan kritiken besvaras, och det finns en plan för 

sådant.  

“Jag tror att eftersom vi är så himla nära vårt community när det kommer till alla positiva 

grejer så förväntar sig alla att vi ska vara väldigt snabba att bemöta kritik också.” 

(Respondent #C) 

 

Respondent #F förklarar att när exempelvis nya kollektioner lanseras är de högre uppsatta 

snabba med att ge återkoppling till specifika avdelningar gällande den negativa kritiken 

som sprids på internet. Detta ger dem en chans att snabbt kunna agera och se över ifall 

det exempelvis är fel på kläderna eller smycken från produktionen eller leveransen, alltså 

ifall problemet har uppstått vid enstaka produkter eller ifall det gäller en hel leverans av 

kollektionen.  

 

Flera respondenter (#A, #B, #E, #G) hävdar att det inte finns någon specifik avdelning 

som arbetar med att hantera negativ eWOM, vilket innebär att det är kundservice som 

sköter det genom mejl eller telefon. Respondent #B förklarar att de har mycket mandat 

att lösa det själv, däremot har respondenten som avdelningsansvarig det yttersta ansvaret 

att se till att rätt beslut tas av de anställda. Respondent #A och #G förklarar att det är svårt 

att nå ut till alla som publicerar ett inlägg eller kommentar som innehåller negativ kritik 

gällande företaget eller en viss produkt. Därför är det viktigt att om en kund upplever att 

det är något fel på en produkt kontaktar företaget snarast. 

 

Nackdelen med att inte ha någon specifik avdelning är ju att endast folk som kontaktar 

oss kommer att få hjälp, kunder som kommenterar på inlägg på sociala medier kommer 

troligen inte bli kontaktade av oss. (Respondent #A). 

 

Något som är gemensamt för flera av respondenter (#A, #B, #C, #E, #F) är att de ansåg 

att en ursäkt var väldigt viktigt, oavsett ifall det är kunden eller företaget som har gjort 
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fel. Respondent #A nämnde att en ursäkt brukar oftast vara en bra start för att sätta fart 

på en Service Recovery plan. Respondent #F styrker detta samt förtydligar att ett företag 

alltid ska ta ansvar först. “Vi ber alltid om ursäkt först för att vi upplever att en ursäkt till 

kunden kan skapa tillit för att sedan kompromissa för felet som uppstod.” 

 

4.4 Förebyggande 

Slutligen presenteras delen gällande företagens förebyggande handlingar baserat på de 

frågor som handlar om hur företagen följer upp och säkerställer Service Recoveryn. 

4.4.1 Säkerställning av en lyckad Service Recovery 

Vid frågan om huruvida respondenterna hanterar Service Recovery vid uttryckt missnöje 

av kunderna är alla respondenter (#A, #B, #C, #D, #E, #F, #G) överens. Kunden har rätt 

att returnera eller byta ut kläder ifall kunden är exempelvis missnöjd med storleken eller 

helt enkelt har ångrat sig. Perioden som kunden har att lämna tillbaka en produkt varierar, 

exempelvis nämner flera respondenter (#A, #D, #G) att kunden har 14 dagars öppet köp 

och bytesrätt från dagen beställningen har levererats, medan respondenter #B, #C, #E och 

#F hävdar att de erbjuder 30 dagars öppet köp och retur. 

 

Respondent #C och #F förklarar även att de erbjuder ett mindre sortiment av 

skönhetsprodukter. Har kunden redan använt och testat dessa produkter kan de inte 

returneras, detsamma gäller exempelvis underkläder. Respondent #C förklarar att “När 

det kommer till kosmetik så handlar det om hygien och då kan vi inte returnera en produkt 

som är använd av hygieniska skäl. För att försöka kompensera att kunden blir nöjd så 

erbjuder vi alltid en presentkod för att guida de att hitta en mer passande kosmetika” Vid 

sådana fall kan inte kunden returnera produkten och få pengarna tillbaka på grund av att 

produkten räknas som använd. Däremot får kunden en kompensation ändå, i form av 

rabattkod eller liknande. 

 

Respondent #G förklarar att när det kommer till begränsade kollektioner som samarbeten 

med influencers kan det försvåra arbetet att exempelvis byta storlek eftersom dessa 

kollektioner brukar ta slut snabbt, därför är det omöjligt att i vissa fall erbjuda flera 

alternativ till kunden, därmed är det enda alternativet att returnera produkten och få 

pengarna tillbaka. 
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4.4.2 Interna åtgärder  

Flertalet av respondenterna uttrycker att en internutbildning för hantering av missnöjda 

kunder inte görs för samtliga avdelningar inom företaget (#C, #D, #F). Det förklaras att 

specifika avdelningar inom företaget konfronterar den kritik som ges och att 

kundbemötande inte förekommer för samtliga avdelningar. Respondent #B och #G 

förklarar hur varje individ i företaget får en viss upplärning samt praxis i hur de ska 

bemöta kunder men att mer specifika och detaljerade utbildningar ges till 

kundtjänstavdelningen. Respondent #A, #C och #G klargör att vid rekrytering av ny 

personal inom kundbemötande positioner är kunskap samt erfarenhet av kundhantering 

ett viktigt kriterium för tjänsten. De menar att positioner inom företaget som har direkt 

kontakt med kunden kräver en viss kunskap eller erfarenhet som den gemene anställde 

inte behöver.  

4.4.3 Uppföljning 

I denna fråga var svaren relativt lika men skiljde sig vid tillfället handlingarna sker. 

Respondent #B, #C och #G beskriver hur mejl och telefonsamtal skickas ut för att 

säkerställa att Service Recoveryn har gått bra till och att kunden är nöjd med den 

kompensation som har givits. De förklarar att detta görs både för att säkerställa att kunden 

har blivit nöjd och för att minska risken för att individen ska sprida dålig publicitet om 

att företaget inte engagerar sig med kunderna. Respondent #G uttrycker att “Om vi 

skickar ut mejl där kunden kan bekräfta att den är nöjd så ökar kundens tanke kring 

företagets engagemang. I vissa fall så väljer kunden att inte svara på dessa mejl men vi 

uppfattar det som om kunden undermedvetet uppskattar gesten”.  

 

Respondent #B och #G förklarar hur uppföljningen kan ge konstruktiv kritik kring 

hanteringen av misstaget. Det finns en lärdom av att ta till sig kritiken och försöka 

förbättra istället för att ignorera. Respondent #B och #C förklarade att uppföljningen ger 

svar på alla frågor angående effektiviteten av Service Recoveryn och att företag bör ta 

vara på kundernas kritik. Respondent #A och #D uppfattade det som att situationen 

bestämmer ifall en uppföljning ska ske. De menar att ett större och mer allvarligt 

misslyckande kräver ett större engagemang för att vinna tillbaka tilliten hos kunden. 

Däremot yttrade respondenterna #E och #F att ingen plan kring uppföljning följs utan att 

fokuset ligger hanteringen och inte uppföljningen.  
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5. Analys 

 

I detta kapitel presenteras en jämförande diskussion mellan den tidigare forskningen 

och den insamlade empirin, Analysens syfte grundar sig i att koppla empirin till tidigare 

forskning genom att hitta likheter och skillnader.  

 

5.1 Huvudsakliga anledningar till negativ eWOM 
 

För att ta reda på ifall det fanns några huvudsakliga anledningar till att e-handelsföretag 

inom modebranschen möter negativ kritik ställdes frågan till samtliga respondenter. 

Resultatet visade att 5 av 7 respondenter anser att de vanligaste orsakerna till negativ 

eWOM är missförstånd kring produktens passform samt kvalitet. Detta innebär att det 

inte alltid ligger i företagens händer utan att det är mer kundernas fel som inte var 

tillräckligt pålästa kring produkten innan beställningen genomfördes. Detta faktum 

förstärks av Jung och Seock (2017). Forskarna hävdar att när det kommer till e-handel är 

Service Failure mer sannolik att vara oundviklig just på grund av att köpprocessen genom 

internet är mer komplicerade än i butik. Komplicerat innebär att det är brist på information 

både från kundens samt företagets håll vilket kan leda till Service Failure (Jung & Seock, 

2017; Fan et al., 2013). 

 

Resterande 2 av 7 respondenter hade en annan synvinkel på den mest frekventa orsaken 

till att företag bemöter negativ eWOM. Istället menar respondent #B och #E att 

leveranserna är en stor faktor till Service Failure, vilket inte alltid ligger i företagets 

händer. Respondenterna förklarar att i majoriteten av fallen saknar kunden tålamod 

eftersom kritiken kan börja redan en dag efter förväntad leverans. I sådana scenarier har 

företaget agerat korrekt genom att packa och skickat en order så fort som möjligt.  

 

Leveransförseningar är något som Muthumani et al. (2017) anser vara ett problem som 

konsumenter på e-handeln utsätts för. En orsak till leveransförseningen kan vara svår att 

identifiera från företaget. Argumentet kring leveranser styrks ytterligare av Kumari och 

Kumar (2021) som antyder att när en kund upplever sig själv vara missnöjda leder det till 

att konsumenten väljer att klaga på otillfredsställande problem såsom leveransproblem 

generellt. Fan et al. (2013) menar att i vissa fall kan det vara fel från företaget då e-

handelsbutiken har otillräckligt med information om inventeringar vilket gör att kunder 

köper en produkt som är slutsåld, detta leder till långa leveransförseningar. Det förtydligar 
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vikten för e-handelsföretag att kunna förstå sig på konsumenternas reaktioner till all form 

av Service Failure (Kumari & Kumar, 2021). 

 

När det kommer till vilka plattformar som respondenterna upplever att negativ eWOM 

sprids på var det varierande svar. Majoriteten av respondenterna (#A. #B, #C, #D, #F) 

hävdar att sociala medier har varit ett sätt för eWOM att utvecklas hastigt. Anledningen 

till att sociala medier har haft en sådan stor påverkan var tydlig, exempelvis nämner 

respondent #A och #C ökandet av spökkonton vilket gör att en kontoägare inte behöver 

stå för sina uttalanden, utan det blir anonymt. Det visar sig även att sociala medier 

underlättar för konsumenter att lättare integrera med varandra för att sedan skapa en större 

spridning.  

 

Detta är något som stöds av Hennig-Thurau et al. (2004), eftersom författarna menar att 

publiceringen av negativ eWOM på sociala medier sker för att en konsument ska få socialt 

stöd av andra användare som har upplevt liknande typ av Service Failure. Argumentet om 

sociala medier är något som även Wakefield och Wakefield (2018) styrker. Författarna 

menar att konsumenter ofta delar känslomässiga upplevelser på sociala medier, just för 

att Service Failure främjar ilska som i sin tur skapar lust att förmedla upplevelsen. Vidare 

förklaras det att kunder som upplever Service Failure är mer troliga att använda sig av 

internet för att sprida negativ eWOM eftersom onlinekommunikation anses vara riskfritt 

(Wakefield & Wakefield, 2018; Lee & Youn, 2009). 

 

Respondenterna antydde att ett specifikt kön, ålder eller ekonomisk situation inte har en 

påverkan ifall en kund klagar eller inte. Vidare poängteras det att en stor frustration 

uppstår när kunden väljer att klaga offentligt men inte mot företaget. Dessa kunder kan 

förklaras som Irates. Detta är en typ av kund som Wilson et al. (2016) beskriver som en 

person vars klagomål riktas till offentligheten istället för kärnan av problemet. Singh 

(1990) belyser att dessa typer av kunder tenderar att byta företag relativt snabbt och 

uppmanar gärna andra kunder att göra detsamma. I empirin framgår det att äldre kunder 

som klagar på sociala medier framställer sig själva som dåliga förebilder för exempelvis 

deras barn. Dessa kunder kan kopplas ihop med Activists som är en typ av kund enligt 

Wilson et al. (2016). Denna typ av kund kännetecknas genom att klaga på plattformar 

såsom Instagram, Facebook eller genom WOM. Dessutom väljer kunden att klaga till 

företaget med syfte att få kompensation för missnöjet som har upplevts. Singh (1990) 



 

34 

 

förklarar att klagande tillhör deras tankesätt. Det förklaras även att dessa kunder vill nå 

en social påverkan vilket resulterar i att de klagar på offentliga plattformar (Wilson et al., 

2016; Singh, 1990). 

Det har kommit till vår uppfattning att de mest förekommande Service Failures går att 

kategorisera i två segment. Första segmentet är missförstånd från kunden där kvaliteten 

samt passformen kan bli misstolkad. Andra segmentet täcker problemen som uppstår med 

leveransen. Däremot kan vi tycka att det inte ska vara möjligt att missförstå kvaliteten på 

en produkt, vi uppfattar det som att företag någonstans vill lägga den dåliga kvaliteten på 

kundens missförstånd och därmed inte stå till svars.  

Vi ser tydligt hur digitala plattformar har ökat risken för negativ eWOM där 

respondenterna uttrycker sig om ökad spridning av negativa recensioner och spökkonton 

som klagar anonymt. Det visar sig även att demografiska egenskaper inte har någon 

påverkan ifall en individ är benägen till att klaga. Vi tror däremot att demografiska 

faktorer kan påverka vilken plattform kunden väljer att klaga på. Vi grundar denna tanke 

i att åldern på individen kan påverka vilken plattform som används mest frekvent. Det går 

även att argumentera för den digitala vanan som unga människor är uppväxta med och 

om detta skapar en benägenhet för unga personer att vända sig till eWOM. 

5.2 Service Recovery processen 
 

I denna studie framgår det av tre respondenter (#C, #D, #F) att det finns någon sorts av 

krishanteringsplan vid företagets hantering av negativ eWOM. Trots att ingen av 

respondenterna kunde beskriva rakt av hur krishanteringsplanen utfördes framgick det att 

det finns specifika avdelningar som arbetade bland annat med den processen. Studien 

antyder att endast ett fåtal företag har en ledning som arbetar med att ge snabb 

återkoppling till ansvariga ifall negativ eWOM sprids gällande en specifik produkt eller 

kollektion. Detta kan betraktas som en nackdel eftersom företag inte har möjlighet att 

snabbt tillämpa en Service Recovery strategi och se över problemet. Tidigare forskning 

av Miller et al. (2000) visar att konsumenter är beroende av andras åsikter vid ett 

köpbeslut. Därför är det viktigt för e-handelsföretag att anstränga sig för att framkalla, 

samla in och omvandla det negativa till det positiva. Det blir även viktigt för företag att 

förstå hur användningen av klagomål ska användas som verktyg för att kunna förbättra 

eventuella fel (Miller, Craighead & Karwan, 2000; Reichheld, 2003; Zeithaml & Bitner, 

2000). 
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Resterande respondenter förmedlar att det inte finns någon specifik avdelning som arbetar 

med att hantera negativ eWOM. Istället finns en kundservice tillgänglig via mejl och 

telefon för att kunna hjälpa kunder som upplever missnöje. Kunskapen och erfarenheten 

som kundservicemedarbetare besitter var inget som alla respondenter kunde besvara. 

Däremot kunde flera respondenter förmedla att vid anställning av ny personal är kunskap 

och erfarenhet av kundhantering ett viktigt kriterium för tjänsten. Enligt tidigare 

forskning av Cox och Dale (2001) krävs det att ett företag har en ledning som ansvarar 

för att garantera kvalitet på sina system, personal samt leverantörer. Utan en ledning blir 

det svårt att leverera en hög servicekvalitet. Johnston och Michel (2008) samt Yani-de-

Soriano et al. (2019) styrker argumentet eftersom forskarna menar att hanteringen av 

klagande kunder inte är en lätt uppgift. Därför krävs det att personalen besitter kunskap 

och upplärning för att kunna leverera den mest effektiva servicen.  

 

I denna studie framgick det även av flertalet respondenter att en ursäkt är en väldigt viktig 

del av Service Recovery. Förutom att en ursäkt lägger en bra grund till Service Recovery, 

leder en ursäkt även till att företaget skapar tillit för att sedan kunna åtgärda felet på ett 

korrekt sätt. Att be om ursäkt är något som har tagits upp flertalet gånger i tidigare 

forskning (Mattila & Cranage, 2015; Wilrtz & Mattila, 2004). Exempelvis förklarar 

Wilrtz och Mattila (2004) att en ursäkt som kommer snabbt från företagets sida 

kombinerat med artighet och hjälpsamhet har en stor betydelse för att en kund ska 

omvandla negativitet till positivitet. Det går även att koppla vidare till Barlow och Möllers 

(2008) modell där de tre första stegen betonar vikten av att visa uppskattning och be om 

ursäkt för att kritiken. Dessa tre steg handlar om att tacka för klagomålet, förklara att 

feedbacken uppskattas och slutligen be om ursäkt för misstaget (Barlow & Möller, 2008). 

 

5.3 Förebyggande 
 

Vid frågorna angående uppföljning var respondenterna relativt eniga kring 

tillvägagångssättet.  Mejl och samtal visade sig vara de gemensamma nämnarna. En 

majoritet av respondenterna klargör hur företagets strategi innehåller en plan för att följa 

upp med kunden efter ett service misslyckande. Vaerenbergh et al. (2019) tydliggör hur 

denna process är ämnad att kontrollera att kunden blev tillfredsställd efter att 

misslyckandet har skett. Barlow och Möller (2008) tog fram en modell kallad Eight-Step 

Gift formula (figur 4) där steg sju inom modellen täcker vikten av att kontrollera 
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kundnöjdheten. Av empirin framgår det att ifall ett företag väljer att skicka ut ett mejl där 

kunden kan bekräfta att den är nöjd leder det till företaget visar ett större engagemang. 

Detta gäller även trots att kunderna inte alltid svara på dessa mejl eftersom företagen antar 

att kunden uppskattar gesten. Detta innebär att uppföljningen ökar chansen till att kunden 

känner sig nöjd över situationen, Mostafa et al. (2014) antyder liknande. Författarna 

menar att en uppföljningsprocess påverkar kundens upplevelse positivt. Respondenterna 

lägger vikt vid att problemet måste vara löst på ett effektivt sätt för att kunden ska 

påverkas positivt. Vi fann det underligt att företag #E och #F inte har implementerat en 

uppföljningsstrategi, däremot var respondent #E tydlig med att utveckling inom området 

kommas skall. 

 

Några få av respondenterna antyder på effektiviteten av att lyssna på sina kunder. De 

menar att kunden kan ge svar på hur ett företag presterar men ännu mer vilken effekt 

Service Recoveryn har. Barlow och Möller (2008) hävdar att klagomål ska ses som en 

gåva till företaget. Vidare förmedlas det av författarna hur klagomål är ett av de billigaste 

verktygen för att undersöka vad konsumenten tycker om produkten. Dessutom kan alla 

företag, stora som små dra nytta av denna metod (Barlow & Möller, 2008). 

 

Alla respondenter som har deltagit i denna studie erbjuder någon form av kompensation 

genom exempelvis öppet köp och retur. Detta beror på att alla e-handelsbutiker måste i 

princip ha någon sort av öppet köp eller returpolicy på grund av att det är en stor 

sannolikhet att exempelvis kläder inte passar. I sådana fall måste kunderna få en möjlighet 

att returnera beställningen. Ett par av respondenterna som även erbjuder en del kosmetik 

medger att företagen inte alltid kan returnera kosmetik på grund av hygien, därav erbjuds 

en rabattkod för att uppmana kunderna att hitta en mer passande produkt. Tidigare 

forskning påvisar att kompensation är en viktig komponent i Service Recovery och en 

kund bör kompenseras med motsvarande förluster. Exempelvis ska ett företag inte 

försöka kompensera känslomässiga förluster med pengar eftersom det kan leda till ännu 

mer missnöje från kunden (Krishna et al., 2014). Grewal et al. (2008) menar att 

kompensation är en typisk strategi för Service Recovery och kan öka chanserna för att 

kunden ska bli nöjd samt bevara kundlojaliteten.  
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6. Slutsats 

 

I detta kapitel diskuteras studiens teori, empiri samt analys för att besvara syftet och även 

forskningsfrågorna. Vidare avslutas kapitlet med en presentation av forskningsbidraget 

tillsammans med förslag till vidare forskning. 

 

6.1 Återkoppling till studiens frågeställning 

Syftet med denna studie är att undersöka hur e-handelsföretag inom modebranschen 

hanterar negativ eWOM genom nyttjandet av Service Recovery. Med hjälp av den 

insamlade empirin kombinerat med analysen är det möjligt att dra slutsatser gällande de 

tre forskningsfrågor som presenterades i det inledande kapitlet av studien. 

 

Efter analysen av teorin och empirin har det blivit tydligt att den digitala utvecklingen har 

givit stort utrymme för misstag och missförstånd. Samtliga respondenter antyder att 

flertalet problem uppstår vid köp genom e-handel och att handel genom en fysisk butik 

har en möjlighet att eliminera dessa problem. De vanligaste problemen är 

leveransproblem eller att kunden inte är nöjd med produkten, det kan bero på passform, 

färg eller kvalitet. Företag behöver arbeta aktivt med att sköta distributionen mellan fabrik 

och kund för att hålla processen friktionsfri. Det krävs att en hög standard sätts på fabriken 

när det kommer till kvaliteten på produkten. Detta beror på att digitaliseringen har skapat 

en miljö där dålig kvalitet på endast några fåtal produkter kan ha en stor påverkan på 

gamla samt potentiella kunder. Det framgår även att i flertalet fall upplevs ett missnöje 

av kunden på grund av leveransförseningar. Däremot är det inget som e-handelsföretagen 

kan påverka eftersom det är externa företag som sköter leveransen från lager till kund. 

Trots att kunderna är medvetna om att en beställning har skickats väljer de att klaga på 

företaget, vilket kan höja pressen på företaget.  

 

Företagen som förekommer i denna studie har alla olika strategier för att ständigt arbeta 

och hantera negativ eWOM. Flertalet av respondenterna hävdar att det finns en 

krishanteringsplan som företaget utgår från när negativ eWOM sprids på varierande 

plattformar. Resterande av respondenter hävdar att det inte finns några riktlinjer hur det 

ska hanteras. Istället är det upp till personalen på kundserviceavdelningen att agera på 

eget initiativ för att säkerställa att kunden blir nöjd efter att Service Failure har uppstått. 

Detta är något som vi fann underligt eftersom ifall det är upp till personalen hur det ska 
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hanteras kan det leda till att kunder får olika professionell hjälp. Vi anser att ifall det inte 

finns en specifik avdelning som sköter missnöje, bör det finnas riktlinjer som alla personal 

på kundserviceavdelningen ska utgå från. Detta bidrar till att alla kunder som upplever 

missnöje får uppleva likadan Service Recovery strategi. I studien framgår även betydelsen 

av att lyssna på sina kunder på grund av att ett företag kan analysera effektiviteten av 

deras strategier beroende på hur kunden upplever det. Ifall en kund upplever att sättet ett 

företag hanterar en Service Failure inte är tillräckligt, kan företag ta lärdom av 

information för att förbättra deras Service Recovery.  

 

En annan slutsats som kan dras är att påbörjandet av Service Recovery med en ursäkt är 

till en stor fördel för e-handelsföretag. Genom att be om ursäkt snabbt leder det till att 

tillit skapas vilket ökar chanserna för en lyckad Service Recovery eftersom negativitet 

omvandlas till positivitet i ett tidigt skede.  

 

I denna studie framgår det att majoriteten av respondenterna har någon sorts av 

uppföljning i form av mejlutskick eller samtal för att följa upp ifall kunden blev nöjd efter 

utförd Service Recovery. Empirin och analysen i denna studie har bidragit till slutsatsen 

att vidare kontakt efter Service Recovery kan öka chanserna att kunden känner sig mer 

tillfredsställd efter Service Failure. Detta beror på att kunden känner sig mer betydelsefull 

när ett företag följer upp med en kund, vilket i sin tur kan generera fler kunder på grund 

av positiv eWOM. Det finns få nackdelar med att ha en uppföljningsprocess eftersom det 

endast påverkar kundens upplevelse positivt. Den enstaka nackdelen med uppföljning är 

att en minoritet av kunderna kan uppfatta det som irriterande eller onödigt. Vidare kan 

slutsatsen dras att personal som besitter erfarenhet och kunskap kan påverka kundens 

upplevelse markant. Denna slutsats kan dras eftersom det framgår av denna studie att 

flertalet respondenter säkerställer att personalen har kunskap och erfarenhet vid 

anställning för att kunna hantera missnöjda kunder på bästa möjliga sätt. Det är även till 

en stor fördel för e-handelsföretag att ha en avdelning som arbetar endast med klagomål 

eftersom detta underlättar att alla kunder får samma professionella bemötande. 

 

6.2 Teoretiskt bidrag 

Syftet med studien var att undersöka hur e-handelns modebransch arbetar med hantering 

av negativ eWOM. Därför blir det teoretiska bidraget en ökad förståelse kring hur 

modebranschen hanterar negativ eWOM. Även hur e-handelsföretag kan arbeta för att 
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lyckas förebygga detta samt diverse orsaker till att eWOM uppstår inom modebranschen. 

Studien bygger på de förslag om framtida studier som nämns främst av Cheng et al. 

(2018) samt Sousa och Voss (2009). Detta gör att studiens teoretiska bidrag även fyller 

det forskningsgap som har uppstått i tidigare forskning, vilket inkluderar nya branscher. 

En analys har gjorts för att urskilja kopplingar mellan teori och empiri samt för att ge 

underlag till effektiviteten av företagens handlingar. Denna studie bidrar till det 

företagsekonomiska ämnet genom att ge underlag för hur svenska e-handelns 

modebransch hanterar negativ eWOM och vilken påverkan eWOM har i dagens digitala 

samhälle. Samtidigt bidrar studien till en vägledning och tillvägagångssätt för framtida 

forskning som önskar utföra liknande studier inom någon annan bransch. 

 

6.3 Praktiskt bidrag 

Eftersom denna studie begränsar sig till eWOM samt modebranschen leder till att denna 

studie i första hand är applicerbar på företag inom dessa två kategorier. Studiens praktiska 

bidrag kan betraktas som ökad kunskap för hur e-handelsföretag inom modebranschen 

ska hantera negativ eWOM på digitala plattformar. Det är tydligt att alla e-handelsföretag 

inte har specifika direktioner gällande hur de handskas med negativ eWOM samt 

missnöjda kunder. Detta innebär i praktiken att en brist på kunskap inom området finns 

bland e-handelsföretag. Detta är ett faktum som stöds av jämförelsen mellan tidigare 

forskning samt empirin.  

 

Betydelsen av att ha erfaren samt kompetent personal sätter en stark grund för möjligheten 

att lyckas med en Service Recovery strategi, vilket gör det gynnsamt för e-handelsföretag 

inom modebranschen att ta del av denna studie. Detta är för att e-handelsföretag måste 

förstå hur viktigt det är att utbilda sin personal. Vidare är det fördelaktigt att ta del av 

denna studie för att öka kunskapen om vilka strategier som är lämpliga att tillämpa samt 

vilka faktorer som bidrar till att negativ eWOM sprids. Företag kan därmed arbeta med 

att förebygga dessa innan negativ eWOM har uppstått. 

 

6.4 Vidare forskning 

Denna studie undersöker främst hur e-handelsföretag inom den svenska modebranschen 

hanterar negativ eWOM samt hur detta ska hanteras med hjälp av Service Recovery. 

Modebranschen består av alla möjliga kundgrupper och digitaliseringen har underlättat 

för eWOM att spridas. Digitaliseringens framfart är något som troligen inte heller 



 

40 

 

kommer börja avta inom snar framtid. Det är av stor vikt att samtliga företag får en 

djupare förståelse samt diverse verktyg i sin verktygslåda för att handskas med 

digitaliseringen. Att kunna använda digitala medier inom sin verksamhet är både effektivt 

och tidsbesparande. Därför uppmanar vi att vidare forskning ska ske inom hur olika 

branscher handskas med den teknologiska utvecklingen. Detta för att försöka se och förstå 

hur ett företag kan dra maximal nytta av de medel som finns tillgängliga. 

 

Eftersom denna studie endast undersöker företagens perspektiv föreslås det till vidare 

forskning att undersöka detta ämne från ett kundperspektiv. Det vore intressant med tanke 

på att denna studie endast undersöker vilka strategier som företag upplever är mest 

effektiv. Därmed blir det intressant att ta reda på vad kunderna egentligen förväntar sig 

samt vilken strategi de anser är mest tillfredsställande efter deras behov. Ännu ett förslag 

till vidare forskning är att fördjupa sig i exempelvis kundtjänstpersonal eftersom det 

framgår i denna studie att flertalet företag förlitar sig på kundtjänst för felhantering.  
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Bilagor 
 

Intervjuguide  

 

Inledande frågor 

1. Vad har du för position? 

2. Hur länge har du arbetet med din position? 

3. Vilka arbetsuppgifter har du främst? 

 

Vilka är de vanligaste orsakerna till negativ eWOM? 

4. Finns det någon eller några huvudsakliga anledningar till att ni får negativ eWOM? 

5. Vilken eller vilka plattformar upplever du att konsumenter väljer att sprida negativ 

eWOM på?  

6. Anser ni att det finns en specifik kundgrupp som väljer att lämna negativ eWOM mer 

än andra? 

 

Hur arbetar e-handelns modebransch med negativa kommentarer och recensioner 

på deras kanaler? 

7. Har ni någon specifik strategi för att besvara negativ eWOM? 

8. Vem ansvarar för att besvara negativa recensioner som publiceras på internet och hur 

går den tillväga? 

 

Hur arbetar företagen med att förebygga dessa problem (Service Recovery)? 

9. Hur säkerställer ni att kunderna blir nöjda efter att de har uttryckt sitt missnöje 

offentligt? 

10. Finns det någon sorts av intern utbildning för personalen för att kunna hantera service-

failure? 

11. Ifall det finns någon, på vilket sätt utförs en uppföljning med kunderna? 

 

 


