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SAMMENDRAG

INNLEDNING

Sosiale medier gir frustrerte forbrukere et stort publi-
kum. Negative opplevelser blir jevnlig delt i sosiale
medier ogkanilgpetavkort tid nd uante proporsjoner.
Men med hvilke konsekvenser? Er det slik at disse histo-

riene pavirker andre forbrukeres holdninger og atferd?
Ogkan sosial manifestasjon gjennom for eksempel likes
og deling styrke forholdet mellom mine negative erfa-
ringer og din atferd? I denne undersgkelsen har vi sett
patoforhold: Forst ser vi pa hvorvidt én kundes darlige
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serviceopplevelse kan skape negative reaksjoner hos
andre forbrukere, og deretter om dette forholdet mel-
lom en forbrukers opplevelser og andres atferd styrkes
av sosial manifestasjon.

Men aller forst skal vi se pa arsaken til at vi blir mis-
forngyd med hvordan klager blir handtert. En viktig
arsak til tilfredshet eller misngye med handtering av
en klage er opplevd rettferdighet (1). Kunden som kla-
ger, onsker en form for oppreisning for feilen han har
blitt utsatt for - en kompensasjon, en forklaring pa
hvorfor feilen oppsto, eller en beklagelse. Han gnsker
at klagen skal behandles raskt og enkelt, og han vil bli
mott med forstaelse og respekt. Med andre ord, han
gnsker a bli rettferdig behandlet. Nar vi vurderer om
klagen var harblittbehandlet rettferdig, legger vi vekt
patreforhold. Viser paresultatet avklagen, mgtet med
personalet samt prosedyreneiselve prosessen.I denne
undersgkelsen fokuserer vi pa hver av disse formene
for rettferdighet og om de forer til ulike reaksjoner
hos kundene.

Narvideler erfaringene vare fraklagebehandlingen
i sosiale medier, vil vi i varierende grad oppleve opp-
merksombhet fra andre ved at de liker, kommenterer
eller deler historien. Dette kan ses pa som en form for
stotte og sympati, en indikasjon pa sosial manifesta-
sjon. Spgrsmalet er hvilken betydning denne stgtten
har - vil den styrke andre forbrukeres holdninger
og pavirke vareprat eller kjopsintensjoner? Vi sam-
menligner derfor effekten av svak versus sterk sosial
manifestasjon i denne undersgkelsen. Forsknings-
sporsmalet vart er derfor: I hvilken grad pavirker en
forbrukers opplevde rettferdighet i en klagehandte-
ringsprosess, delt i sosiale medier, andre forbrukeres
atferd? I hvilken grad pavirker sosial manifestasjon
forholdet mellom en forbrukers opplevde rettferdighet
og en annens atferd?

KLAGEHANDTERING

Klagehandtering er de tiltakene bedrifter setter i
verk for a rette opp i feil som oppstar i forbindelse
med deres produkter eller tjenester (2). Riktig kla-
gehandtering er viktig for at bedriften skal kunne
opprettholde og utvikle relasjoner med kundene (3).
Dersom bedriften feiler ved handtering av klager, kan
det fore til misforngyde kunder, negative holdninger,
spredning av negativt vareprat og svekkede kjopsin-
tensjoner (1, 4, 5). Hvorvidt en kunde er forngyd med

klagehandteringen, er i stor grad knyttet til opplevd
rettferdighet (1, 6, 7, 8).

BETYDNINGEN AV OPPLEVD RETTFERDIGHET
En vurdering av opplevd rettferdighet skjer pa bak-
grunn av at kunden veier det han vurderer a habidratt
med i klagehandteringsprosessen, som tid og krefter,
opp mot resultatet, som for eksempel kompensasjon.
Nar dette forholdet vurderes som ubalansert og skjevt,
forerdettil en opplevelse avurettferdighet (9). Generelt
er kundenes reaksjoner pa urettferdige serviceopple-
velser sterkere enn de som oppleves som rettferdige,
noe som gjor opplevd rettferdighet til en viktig kom-
ponentiklagehandtering (10).

Opplevd rettferdighet innbefatter resultatrettfer-
dighet, interaksjonsrettferdighet og prosessrettferdig-
het (1). Resultatrettferdighet dreier seg om hvorvidt
kunder opplever at de har blitt rettferdig behandlet
med hensyn til utfallet av en klagehandtering, og kan
relateres til refusjon, rabatter eller andre former for
kompensasjon. Interaksjonsrettferdighet er relatert
tilhvorvidt kunden opplever at han har blitt rettferdig
behandlet under klagehandtering, og knyttes seerlig til
servicemedarbeiderens evne til 4 vise interesse, med-
folelse og forstaelse, veere vennlig og heflig, og gi en
forklaring og beklagelse for tjenestefeilen (11,12, 13).
Prosessrettferdighet refererer til selskapets retnings-
linjer og prosedyrer for klagehandtering. En klagehand-
tering vurderes a ha prosessrettferdighet dersom den
er konsistent, upartisk og representerer alle parters
interesser (14) samt er rask og lettvint (15). Dersom
kunden opplever at utfallet av en klagehandtering er
rettferdig, men at graden avinteraksjonsrettferdighet
erlaveller fraveerende, kan dette fare til at kunden vur-
derer hele klagehandteringen som urettferdig. Dette
indikerer ikke bare viktigheten av interaksjonsrett-
ferdighet, men ogsa at den spiller en stgrre rolle enn
resultatrettferdighet (9).

EFFEKTEN AV OPPLEVD RETTFERDIGHET

Mange studier har forsgkt & avdekke hvilke reak-
sjoner opplevd rettferdighet kan fgre til blant for-
brukere. Fokuset har saerlig veert pa tre reaksjoner:
holdninger, vareprat og kjopsintensjoner. Nar det
gjelder viktigheten av de ulike rettferdighetsdimen-
sjonene, er funnene derimot motstridende. Rela-
tert til holdninger fant Ambrose, Hess og Ganesan



(5) at alle former for opplevd rettferdighet pavirker
forbrukeres holdninger til organisasjonen. Dette i
kontrast til Lind og Tyler (8), som hevder at kun pro-
sessrettferdighet pavirker disse holdningene, men
atresultatrettferdighet pavirker holdninger til selve
klagehandteringen. Varepratblir ifglge Blodgett, Hill
og Tax (1) sterkt pavirket avinteraksjonsrettferdighet,
men ikke prosessrettferdighet. Dette i motsetning til
Maxham og Netemeyer (16), som finner at resultat-
og prosessrettferdighet pavirker intensjonen om a
spre vareprat, mens interaksjonsrettferdighet ikke
gjor det. De finner ogsa bevis for at rettferdighet rela-
tert til resultatet er den sterkeste pavirkeren. Dette
star i sterk kontrast til Choi og Choi (17), som hev-
der at resultatrettferdighet ikke har noen som helst
pavirkning pa vareprat. Nar det gjelder kjopsinten-
sjoner, finner Clemmer og Schneider (18) at alle for-
mer for opplevd rettferdighet pavirker disse positivt.
Maxham og Netemeyer (16) hevder derimot at kun
resultat- og interaksjonsrettferdighet pavirker kjop-
sintensjoner, men at rettferdighetiprosessenikke er
av betydning.

Mens disse undersgkelsene utelukkende har foku-
sert pa reaksjoner fra kunden som har opplevd tje-
nestefeilen, har vi fokusert pa reaksjoner hos andre
forbrukere som far hgre om kundens historie. Viantar
likevel at tidligere funn relatert til opplevd rettferdighet
av klagehandtering ogsa gjelder for denne studien, og
at opplevd rettferdighet vil pavirke andre forbrukeres
holdninger til tjenesteleveranderen, intensjonen om
a spre elektronisk vareprat og fremtidige kjopsinten-
sjoner. Vi hevder derfor at:

H1: Enklagehandtering delt pa Facebook vil pavirke
andre forbrukeres reaksjoner; holdninger til tje-
nesteleverandgren, intensjonen om & spre elek-
tronisk vareprat, og fremtidige kjopsintensjoner.

Funn fra tidligere studier er motstridende nar det gjel-
der hvilken dimensjon av opplevd rettferdighet som
har sterst pavirkning pa forbrukeres reaksjoner. Dette
forer til at vi i denne studien forholder oss apent til
hvilken effekt hver enkelt har, men at vi gnsker a skille
mellom dimensjonene for 4 avdekke om de har nettopp
forskjellig effekt ogsa pa andre forbrukeres atferd. Vi
antar derfor at de er forskjellige i sin pavirkning, og at
forbrukere vil respondere ulikt, avhengig av om kla-
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gehandteringen de opplever, er karakterisert av lav
resultatrettferdighet, interaksjonsrettferdighet eller
prosessrettferdighet.

H2: De ulike dimensjonene av opplevd rettferdighet
vil variere i sin pavirkning pa andre forbrukeres
respons avhengig avom opplevd rettferdighet er
lav eller hgy.

LAV OPPLEVD RETTFERDIGHET

Opplevd rettferdighet pavirker forbrukeres respons

positivt. Richins (24) fremhever imidlertid viktighe-
ten av a undersgke og forsta forbrukeratferd relatert

til negativ informasjon, fordi forbrukere ser ut til &

legge mer vekt pa negativ informasjon nar produkter

og tjenester evalueres (25). Vi valgte derfor i denne

undersgkelsen a fokusere pa hvilken pavirkning lav

opplevd rettferdighet, det vil si urettferdighet, har pa

forbrukeres reaksjoner. Dersom man setter opplevd

rettferdighet i ssmmenheng med motivasjonsteori,
kan det antas at opplevd rettferdighet er en hygi-
enefaktor hvor tilstedeveerelse ikke ngdvendigvis vil

fore til tilfredshet, men hvor fraveer av rettferdighet

vil fore til negative fglelser og misngye. Denne stu-
dien antar derfor at andre forbrukere vil bli negativt

pavirket av en beretning om en klagehandtering pa

Facebook, enten den er karakterisert av lav resulta-
trettferdig, interaksjonsrettferdighet eller prosess-
rettferdighet.

H3: Lavresultatrettferdighet (a),lavinteraksjonsrett-
ferdighet (b) oglav prosessrettferdighet (c) forer
tilnegativrespons fra andre forbrukere: negative
holdninger, sterke intensjoner om a spre negativt
elektronisk vareprat, og lave fremtidige kjops-
intensjoner.

SOSIAL MANIFESTASJON OG

OPPLEVD RETTFERDIGHET

Sosial manifestasjon innebeerer vurdering og aksept av
informasjon fra andre, og er en sentral del av sosiale

medier ved at informasjon som publiseres, alltid er

gjenstand for andres vurdering. En statusoppdate-
ring pa Facebook, en tweet pa Twitter eller et bilde pa

Instagram vil ofte veere ledsaget av likes, kommentarer

og delinger, enten fa eller mange. Dermed vil bade et

fraveer og en tilstedeveerelse av sosial manifestasjon
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FIGUR 1 Forskningsmodell.
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pavirke andres oppfattelse og bedemmelse av infor-
masjonen som blir delt. Det er generell enighet om at
andre forbrukeres vurderinger og uttalelser er sveert
betydningsfulle, og at forbrukere generelt har mer
tillit til andre forbrukere fremfor markedsforere nar
de vurderer og demmer produkter og tjenester (19, 20,
21). Informasjon som deles mellom forbrukere, har et
stort potensial til a pavirke, og meningsinnhold som er
stottet gjennom andres vurderinger, forer til mer viral
spredning enn isolert innhold som bare er vurdert av
den enkelte (22, 23).

Vi foreslar at dersom klagehandteringen er likt,
kommentert og delt av mange andre, og med det har
oppnadd sterk sosial manifestasjon, vil dette fare til
mer negative respons enn ved svak sosial manifes-
tasjon. Dette er begrunnet med at stgtte fra mange
andre vil forsterke opplevelsen av at klagen mot tje-
nesteleverandgren er legitim, og dermed influere for-
brukeres respons i storre grad enn dersom den ikke
hadde fatt stotte fra andre. Sosial manifestasjon kan
saledes forsterke opplevelsen av at det er urettferdig
at klager ikke har fatt kompensasjon, har blitt darlig
behandletunderklageprosessen, og at prosesseniseg
selv er urettferdig.

H4: Ved lav resultatrettferdighet (a), interaksjons-
rettferdighet (b) og prosessrettferdighet (¢) vil
sterk sosial manifestasjon fgre til mer negative
respons fra forbrukere enn svak sosial mani-
festasjon.

Funn fra tidligere studier viser at forbrukere far
mer negative fglelser nar de opplever at tjeneste-

> Intensjoner om & spre

Kjepsintensjoner

leverandgren ikke viser omsorg og empati under
klagehandtering (26). Vi foreslar derfor at lav inter-
aksjonsrettferdighet vil oppfattes som mer alvorlig

enn lav resultat- og prosessrettferdighet, fordi det

kjennetegnes av at klager blir behandlet darlig under
klagehandtering. Viantar ogsa at sosial manifestasjon

vil styrke dette forholdet, fordi sosial aksept og statte

kan bidra til en opplevelse av gkt alvorlighetsgrad.
Ved svak sosial manifestasjon antar vi at det vil veere

mindre forskjeller pa tvers av de ulike typene opplevd

rettferdighet.

H5: Vedsterksosial manifestasjonvillavinteraksjons-
rettferdighet fore til mer negative reaksjoner fra
forbrukere enn lav resultatrettferdighet og pro-
sessrettferdighet (a). Ved svak sosial manifesta-
sjonvildet veere mindre forskjelleriforbrukeres
reaksjoner pa tvers av de ulike dimensjonene av
opplevd rettferdighet (b).

Vi foreslar at opplevd rettferdighet vil pavirke forbru-
keres reaksjoner (H1), og at de ulike dimensjonene vil
variere i sin pavirkning (H2). Vi antar at lav resultat-,
interaksjons- og prosessrettferdighet vil fore til nega-
tive holdninger, sterke intensjoner om a spre negativt
vareprat, og lave kjgpsintensjoner (H3). Sosial mani-
festasjon vil pavirke dette forholdet, og sterk sosial
manifestasjon vil fgre til mer negative reaksjoner enn
svak (H4). Ved sterk sosial manifestasjon vil lav inter-
aksjonsrettferdighet fore til mer negative reaksjoner
ennde andre dimensjonene, mens ved svak sosial mani-
festasjon vil det veere mindre forskjeller i pavirkning
paforbrukeres reaksjoner (H5).
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FIGUR 2 Eksempel pa manipulasjon: lav interaksjonsrettferdighet og sterk sosial manifestasjon.
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KONTROLLVARIABLER

Foruten variablene i modellen kan ogsa andre variabler

pavirke forbrukeres reaksjoner pa klagehandtering.
Reaksjonene kan bli pavirket av den enkeltes vurde-
ring avhvor alvorlig og typisk tjenestefeilen som ligger

til grunn for klagehandteringen, er (9, 27). Oppfattes

tjenestefeilen som alvorlig, forer dette til negative reak-
sjoner, og oppfattes den som typisk, forer dette til okt

aksept for tjenestefeilen, noe som demper de negative

konsekvensene. Den enkeltes holdning til a klage kan

ogsa pavirke forbrukeres reaksjoner: Tilbgyelighet til &

klage er knyttet til kjopsintensjoner (24), og det har ogsa

veert hevdet at om man er tilbgyelig til 4 klage, er man

ogsa tilbgyelig til 4 spre negativt vareprat. Ettersom

disse variablene kan pavirke forbrukeres reaksjoner,
er de inkludert som kontrollvariabler.

METODE

DESIGN

Denne studien har brukt et eksperimentelt faktorisert
mellomgruppedesign med 3 (opplevd rettferdighet, lav
resultat-, interaksjons- og prosessrettferdighet) X 2

(sterk og svak sosial manifestasjon) faktorer. Eksperi-
mentble valgt for 8 kunne male forbrukeres reaksjoner
pa en manipulasjon av opplevd rettferdighet og sosial

manifestasjon ved en klagehandtering. Forbrukerre-
aksjoner besto av tre dimensjoner: holdninger til tje-
nesteleverandgren, intensjoner om a spre elektronisk
vareprat, og fremtidige kjopsintensjoner. Et mellom-
gruppedesign ble valgt for 4 unnga at respondentene

ble utsatt for mer enn én type manipulasjon. Dette

var viktig for & hindre at eventuelle erfaringer med

andre manipulasjoner ble overfgrt, noe som kunne

pavirket deres respons. Variabler relatert til personlige

ulikheter mellom gruppene som kunne ha pavirket

resultatene, ble forsgkt unngatt ved randomisering av
deltagere og kontroll avulike demografiske og alterna-
tive variabler.

KONTEKST OG DELTAGERE

Darliginternettforbindelse levert aven fiktivinternett-
leverandgr ble valgt som kontekst for undersgkelsen.
Bakgrunnen for valget av en fiktiv leverander fremfor

et kjent merkenavn var basert pa gnsket om a unnga
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TABELL 1 Gjennomsnitt og standardavvik.

GJENNOMSNITT STD.AVVIK SKJEVHET KURTOSIS
HOLDNINGER 3,26 1,29 0,106 -0,452
INTENSJON OM A SPRE 1,93 1,05 0,922 -0,258
KJDPSINTENSJONER 3,46 1,08 -0,067 -0,075
HVOR ALVORLIG 4,47 1,31 -0,083 -0,478
HVOR VANLIG 3,96 1,31 -0,299 -0,753
HOLDNING TIL A KLAGE 3,79 1,27 0,075 -0,519
TABELL 2 Resultater fra regresjonsanalyse (H1).
STD. BETA T-VERDI P-VERDI R2
FORBRUKERS REAKSJONER 0,100 1,375 0,171 0,010
HOLDNINGER 0,041 0,559 0,577 0,002
INTENSJON OM A SPRE 0,084 1,158 0,248 0,007
KJGPSINTENSJONER 0,077 1,050 0,296 0,006
TABELL 3 Resultater fra MANOVA-analyse (H2). klager tilbudt kompensasjon. Lav interaksjonsrettfer-
el p.verp) dighetble manipulert ved at tjenestemedarbeideren
HOLDNINGER 1026 0.404 opptradte uhaflig og ikke ga forklztring eller bel.dagelse
NTENSJONER OM A SPRE 3767 0,003 f(‘)r problemejt som hadde opp.statt. Ved hfay interak-
sjonsrettferdighet fremsto servicemedarbeideren som
KJDPSINTENSJONER o7t 0,144 sympatisk og gabade forklaring og beklagelse. Lav pro-

at eventuelle eksisterende holdninger ville pavirke
respondentenes svar. Problemer relatert til internetter
enavde vanligste arsakene til forbrukerklageriNorge
(28) og ble dermed ansett som en relevant kontekst
for studien. Respondentene ble rekruttert gjennom
Facebook, hvorav de 480 invitasjonene som ble sendt,
resulterte i 199 svar.

MANIPULASJON AV UAVHENGIGE VARIABLER

Detble utviklet tre typer Facebook-oppdateringer som

allebeskrev en klagehandtering, hvorav den ene vektla

lav resultatrettferdighet, den andre lav interaksjons-
rettferdighet og den tredje lav prosessrettferdighet. Nar

én dimensjon var manipulert til 4 bli oppfattet som lav,
var de to andre manipulert til 4 bli oppfattet som haye.
Lavresultatrettferdighet ble manipulert ved at klager
ikke fikk gkonomisk kompensasjon for tjenestefeilen

som oppsto, mens ved hoy resultatrettferdighet ble

sessrettferdighet ble manipulert ved at klagehandte-
ringsprosessen til tjenesteleverandgren var tungvint
og tidkrevende, mens en rask og lettvint prosess mani-
pulerte hoy prosessrettferdighet.

De tre Facebook-oppdateringene ble sa akkompag-
nert av sterk og svak sosial manifestasjon. Sterk sosial
manifestasjon ble manipulert ved a inkludere flere
likes,kommentarer og delinger av statusoppdateringen,
mens ved svak sosial manifestasjon var dette fravee-
rende. Manipulasjonen ble designet til a visuelt illus-
trere en statusoppdatering synlig i nyhetsstremmen
pa Facebook. Avsender ble sensurert for a unnga aten
eventuell nzerhet til kilden kunne influere resultatene.
Respondentene ble tilfeldig eksponert forettavdeialt
seksscenarioene. Deretterble de bedt om d rangere sine
holdninger, intensjoner om a like, kommentere eller
dele oppdateringen, samt fremtidige kjopsintensjoner.
Deble ogsa spurt om holdninger til d klage pa produkter
ogtjenester, oghvorvidt de oppfattet tjenestefeilen som
typisk og alvorlig.



TABELL 4 Resultater fra binomial test (H3).
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OBSERVERT ANDEL TEST ANDEL P-VERDI

NEGATIVE HOLDNINGER 0,65 0,50 0,169
POSITIVE HOLDNINGER 0,35
STERKE INTENSJONER OM A SPRE 0,38 0,50 0,327
SVAKE INTENSJONER OM A SPRE 0,62
LAVE KJGPSINTENSJONER 0,77 0,50 0,009
HOYE KJOPSINTENSJONER 0,23

Utdrag fra resultater: lav interaksjonsrettferdighet og sterk sosial manifestasjon.

MALING AV VARIABLENE RESULTATER

For a male de ulike dimensjonene ble det faorst og

fremst benyttet tidligere validerte maleinstrumenter.
Skalaer hentet fra Homburg og Fiirst (29) mélte resul-
tat- oginteraksjonsrettferdighet, mens prosessrettfer-
dighet ble malt med en skala hentet fra Blodgett, Hill

og Tax (1). Holdninger ble malt ved hjelp av en skala

hentet fra Becker-Olson (30), mens kjopsintensjoner

ble malt med en skala fra Maxham og Netemeyer (9).
Enkelte ble gjenstand for sma justeringer, mens noen

ble kombinert for a kunne fange opp alle dimensjo-
nene manipulert i statusoppdateringen. Pa grunn av
mangel pa validerte skalaer som passet innholdet i

denne studien, ble nye maleskalaer utviklet for sosial

manifestasjon og intensjonen om & spre vareprat.
Disse ble utviklet gjennom omfattende pretesting av
maleskalaens komponenter. Den interne reliabilite-
tentil alle maleinstrumentene ble analysert og funnet

tilfredsstillende.

MANIPULASJONSSJEKK

Manipulasjonsjekk viste at scenarioene ble oppfattet

som troverdige og i samsvar med intensjonen: Kla-
gehandteringen ble oppfattet a veere karakterisert av

enten lav resultat-, interaksjons- eller prosessrettfer-
dighet. Opplevd rettferdighetble vurdert pa en skala fra

1til 7, hvor gjennomsnittsverdiene ble henholdsvis 4,8,
5,6 0g 6,0 forlavopplevd rettferdighet, 0g 5,2, 5,3 0g 4,1
for hgy opplevd rettferdighet. Manipulasjonssjekken

avdekket ogsa at et hagyt antall likes, kommentarer og

delinger ble oppfattet som sterk sosial manifestasjon,
med en gjennomsnittsverdi pa 5,4, mens det motsatte

indikerte svak sosial manifestasjon, med en gjennom-
snittsverdi pa 4,6.

BESKRIVELSE AV UTVALGET
Undersgkelsen ble sendt til 480 personer, hvorav 199
responderte pa undersgkelsen, noe som ga en respons-
rate pa41,46 prosent. Utvalget besto av42 prosent menn
og 58 prosent kvinner, hvor majoriteten var i alders-
gruppen 20-29 ar, tett etterfulgt avde mellom 30-39 ar.
Tabell 1 viser gjennomsnitt og standardavvik for de
ulike variablene som ble malt i undersakelsen.

TESTING AV HYPOTESER

For a teste om klagehandteringen pavirket andre for-
brukeres respons, brukte vi linezer regresjon. Resul-
tatene viste at dette ikke var tilfellet - iallfall ikke nar

alle scenarioene ble analysert samlet. Dermed ble det

ikke funnet stgtte for H1. Vi fant derimot signifikante

forskjeller mellom de ulike dimensjonene av opp-
levd rettferdighet og deres pavirkning pa forbrukeres

respons, ved 4 analysene de ulike scenarioene gjennom

en MANOVA-analyse. Vifant forskjeller i deres pavirk-
ning pa intensjonen om a spre elektronisk vareprat,
men scenarioene varierte ikke med hensyn til pavirk-
ning pa holdninger og kjepsintensjoner, noe som kun

ga delvis stotte til H2.

Ved bruk av median splitt ble forbrukerrespons
delt inn i to nivaer - negative og positive. Analyser av
sannsynligheten for atlavopplevd rettferdighet forer til
negative respons, viste at lavinteraksjonsrettferdighet
forte til lave kjopsintensjoner, men den hadde ingen
negativ pavirkning pa holdninger og intensjoner om a
spre vareprat. Det ble dermed funnet delvis statte for
H3b. Vi kunne ikke pavise at lav resultatrettferdighet
og prosessrettferdighet forte til negative forbruker-
respons, og H3a og H3c ble dermed ikke stottet.




FAGARTIKLER MAGMA 0415

TABELL 5 Resultater fra t-test (H4).

DIFFERANSE |
LEVENES TEST T-VERDI P-VERDI| GJENNOMSNITT
RESULTAT- Holdninger 0,154 -0,214 0,831 -0,06405
RETTFERDIGHET Intensjon om & spre 0,096 -0,663 0,510 -0,14183
Kjgpsintensjoner 0,057 0,768 0,446 0,20327
INTERAKSJONS- Holdninger 0,091 -1,094 0,278 -0,34734
RETTFERDIGHET Intensjon om a spre 0,000 2,825 0,006 0,77381
Kjgpsintensjoner 0,385 2,230 0,029 -0,55322
PROSESS- Holdninger 0,282 -0,098 0,922 -0,03495
RETTFERDIGHET Intensjon om & spre 0,058 2,025 0,047 0,55847
Kjgpsintensjoner 0,033 0,146 0,885 0,04301
Sterk versus svak sosial manifestasjon.
TABELL 6 Resultater fra kontrastanalyse (H5a).
HOLDNINGER | INTENSJON OM A SPRE KJDPSINTENSJONER
1 Forskjell 0,504 -0,793 0,583
Std.feil 0,328 0,258 0,273
p-verdi 0,126 0,002 0,034
2 Forskjell 0,607 -0,086 0,690
Std.feil 0,333 0,262 0,277
p-verdi 0,070 0,742 0,014
1. Lav resultatrettferdighet-sterk manifestasjon vs. Lav interaksjonsrettferdighet-sterk manifestasjon.
2. Lav prosessrettferdighet-sterk manifestasjon vs. Lav interaksjonsrettferdighet-sterk manifestasjon.
TABELL 7 Resultater fra kontrastanalyse (H5b).
HOLDNINGER | INTENSJON OM A SPRE KJDPSINTENSJONER
1 Forskjell 0,221 0,122 -0,174
Std.feil 0,322 0,253 0,268
p-verdi 0,494 0,630 0,518
2 Forskjell 0,295 0,129 0,094
Std.feil 0,319 0,251 0,266
p-verdi 0,357 0,608 0,723

1. Lav resultatrettferdighet-svak manifestasjon vs. Lav interaksjonsrettferdighet-svak manifestasjon.
2. Lav prosessrettferdighet-svak manifestasjon vs. Lav interaksjonsrettferdighet-svak manifestasjon.

For a sammenligne effekten av sterk sosial mani- tene viser at ved lav resultatrettferdighet ble det ikke
festasjon med svak sosial manifestasjon, og hvordan funnet noen forskjeller mellom svak og sterk sosial
forholdet mellom opplevd rettferdighet og forbruker- manifestasjon, og H4a ble dermed ikke stgttet. Nar
respons pavirkes av dette, brukte vi en t-test. Resulta- klagehandteringen derimot var karakterisert av lav



interaksjonsrettferdighet, forte sterk sosial manifesta-
sjon tilhgyere intensjoner om a spre negativt vareprat,
og lavere kjopsintensjoner, enn svak sosial manifesta-
sjon. Det ble ikke funnet noen forskjell i relasjon til

pavirkningen av holdninger, og det ble dermed funnet

delvis statte for H4b. Ved lav prosessrettferdighet forte

sterk sosial manifestasjon til hgyere intensjoner om a

spre negativt vareprat, men ingen forskjeller ble fun-
net relatert til holdninger og kjopsintensjoner, delvis

til stotte for H4c.

Tidligere studier har funnet at lav interaksjons-
rettferdighet blir oppfattet som mer alvorlig enn de
andre dimensjonene av opplevd rettferdighet. Ved
bruk av kontrastanalyser kunne vi i dette dataset-
tet se at lav resultat- og prosessrettferdighet forte til
hayere kjopsintensjoner enn lav interaksjonsrettfer-
dighet. I tillegg forte lav resultatrettferdighet ogsa til
lavere intensjoner om a spre negativt vareprat enn lav
interaksjonsrettferdighet. Nar det gjaldt holdninger,
var det derimot ingen forskjeller a se mellom de ulike
scenarioene, og det ble dermed funnet delvis stotte
for H5a. Ved lav sosial manifestasjon ble det ikke fun-
net signifikante forskjeller mellom de ulike dimen-
sjonene av opplevd rettferdighet, og H5b ble dermed
funnet stotte for.

For a teste for mulige effekter fra kontrollvaria-
bler ble alle analyser gjennomfgrt bade med og uten
disse inkludert. Forskjellene i disse resultatene var
ubetydelige, og vi kan konkludere med at den obser-
verte pavirkningen av opplevd rettferdighet og sosial
manifestasjon pa forbrukeres respons ikke skyldes
kontrollvariablene. Likevel kunne man se en svak
tendens til at resultatene ble litt mindre signifikante
nar kontrollvariablene ble tatt ut - spesielt gjaldt dette
opplevd alvorlighetsgrad.

DISKUSJON

Vi har undersgkt om forbrukere blir negativt pavir-
ket av andres opplevelser fra klagehandteringer som

deles i sosiale medier, og om opplevd rettferdighet

og sosial manifestasjon pavirker disse forbrukernes

reaksjoner. Nar vi analyserer de ulike dimensjonene

av opplevd rettferdighet separat, ser vi at lav inter-
aksjonsrettferdighet forer til lave kjopsintensjoner, i

trad med funn fra Maxham og Netemeyer (16), mens

lav resultat- og prosessrettferdighet ikke pavirker
andre forbrukeres respons i negativ forstand. Dette
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kan sesisamsvar med studier som hevder at lavinter-
aksjonsrettferdighet blir oppfattet som mer alvorlig

og forer til mer negativ respons enn andre dimen-
sjoner av opplevd rettferdighet (9). Dette indikerer

at forbrukere blir mer negativt pavirket nar kunden

blir behandlet darlig under klagehandtering, enn nar

han ikke far kompensasjon, eller om prosedyrene for

klagehandtering er kompliserte og tidkrevende. Dette

stattes av McColl-Kennedy og Sparks (26), som hev-
der at forbrukere opplever mer negative folelser nar

omsorg og empati fra servicemedarbeideren er fra-
vaerende under klagehandtering. Sa vidt oss bekjent

har ingen tidligere studier undersgkt hvilken pavirk-
ning en klagehandtering delt i sosiale medier har pa

andre forbrukere. Det er derfor et viktig funn og et

bidrag til eksisterende litteratur nar viidenne under-
sokelsen finner at andre forbrukere faktisk blir pavir-
ket av klager som blir spredd pa Facebook - i alle fall

nar klagehandteringen er karakterisert av lav inter-
aksjonsrettferdighet. Det kan dermed forstas slik at

selv om en tjenesteleverandor er i stand til a rette

opp skaden etter tjenestefeilen som har oppstatt, og

gjore kunden forngyd - kan andre forbrukere allerede

ha blitt negativt pavirket dersom historien har blitt

spredd i sosiale medier.

Vifinner ogsa at sosial manifestasjon spiller en bety-
deligrolleiaforklare forholdet mellom opplevd rettfer-
dighet og forbrukeres respons. Nar klagehandteringen
ble akkompagnert av et heyt antall likes, kommenta-
rer og delinger, forte dette til mer negative respons fra
andre forbrukere, ved lavinteraksjonsrettferdighet og
prosessrettferdighet. Sterk sosial manifestasjon forte
spesielt til sterkere intensjoner om a spre historien
videre i sosiale medier. Dette er i trad med tidligere
funn der meningsinnhold som er stottet av andres
vurderinger, forer til mer viral spredning enn innhold
kun vurdert av den enkelte (22, 23). Sterk sosial mani-
festasjon forte ogsa til lavere kjgpsintensjoner ved lav
interaksjonsrettferdighet, noe som ytterligere bidrar
til antakelsen om at denne dimensjonen av opplevd
rettferdighet blir oppfattet mer negativt enn de andre.
Denne tendensen sa man ogsa nar man sammenlignet
dimensjonene - lavinteraksjonsrettferdighet forte til
lavere kjopsintensjoner ennbade lav resultatrettferdig-
het og prosessrettferdighet samt hayere intensjoner
om & spre negativt vareprat, ssmmenlignet med lav
resultatrettferdighet.
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Denne undersgkelsen finner statte for at forbrukere
blir pavirket av historier om bedrifters klagehandtering
deltisosiale medier — under visse forhold. Holdnin-
ger ser ikke ut til & bli pavirket, men det gjor derimot
atferdsmessige intensjoner, spesielt de som er relatert
til fremtidige kjop.

IMPLIKASJONER

Sosiale medier har veert av stor interesse for forskere
iflere ar, likevel har vi enna ikke klart & fange opp alle
aspekter ved dette fenomenet. Mye oppmerksomhet
har blitt viet til & belyse hvilke fordeler bedrifter kan
oppnaved tilstedeveaerelse i sosiale medier, mens min-
dre har blitt viet til potensielle fallgruver og ulemper
det kan bringe med seg. Denne undersgkelsen bidrar
til & kaste lys over nye aspekter ved sosiale medier og
klagehandtering, ved & etablere kunnskap om hvordan
handtering av klager ogsa pavirker andre forbrukere
enn de impliserte.

For bedrifter i servicesektoren kan det vaere utfor-
drende alevere forsteklasses klagehandtering til alle
tider, fordi det avhenger avden enkelte servicemedar-
beiders prestasjon og evne til & rette opp situasjonen.
Denne undersgkelsen gir likevel ledere av tjeneste-
bedrifter en klar indikasjon pa hvordan en klage bar
héandteres - den ma under ingen omstendighet veere
karakterisert av lav interaksjonsrettferdighet! Lav
interaksjonsrettferdighetindikerer mangel pa empati
og forstaelse fra servicemedarbeideren, ingen unn-
skyldning eller forklaring pa hvordan tjenestefeilen
oppsto, og generelt uheflig atferd. Resultatene viser
at disse faktorene forer til lave kjopsintensjoner fra
andre forbrukere, og de oppfattes ogsa som mer alvor-
lige enn mangel pa kompensasjon for tjenestefeilen
eller en komplisert, tidkrevende klagehandterings-
prosess. Dette indikerer at klagehandtering ber veere
karakterisertavheyinteraksjonsrettferdighet. Ledere
av tjenestebedrifter bagr derfor understreke for sine
ansatte viktigheten av & behandle kunder som klager,
med respekt. Dette er et viktig aspekt a fokusere pa i
oppleering av ansatte, slik at de kan tilegne seg ned-
vendige ferdigheter for 4 kunne gi kunder som klager,
en god opplevelse i mgtet med bedriften. Det er viktig
at kunden opplever a bli behandlet rettferdig, og det
kan derfor ogsa veere hensiktsmessig a etablere ret-
ningslinjer som sikrer at kundenblirivaretattidenne
prosessen.

BEGRENSNINGER OG SVAKHETER

Valget av darlig internettforbindelse som bakgrunn

for undersgkelsen var basert pa antagelsen om at tje-
nestefeilen ville vaere relevant og gjenkjennelig for
de fleste. Dette begrenser imidlertid muligheten til a

generalisere resultatene til andre kategorier av pro-
dukter eller tjenester. I tillegg vil bekvemmelighets-
utvelgelsen av respondenter gi vanskeligheter med a

generalisere funnene som gjeldende for alle forbru-
kere, selv om de gir en klar indikasjon pa tendensen i

forbrukerrespons. Tidligere studier har vist at perso-
ner som har en moderat forbindelse med hverandre,
er like tilbgyelige til 4 dele en melding som de med en

sterk forbindelse (22). Likevel kan manipulasjonen av
klagehandteringen delt av en sensurert venn pa Face-
book innebaere en mulig begrensning. Man kan anta

atidetvirkelige liv vil man kunne bli mer pavirket av
historier delt av en naer venn, sammenlignet med en

perifer. Manipulasjonene brukt i studien ble utviklet

til aveere salike som mulig, bortsett fra dimensjonene

som var ment a vaere ulike: opplevd rettferdighet og
sosial manifestasjon. I tillegg kontrollerte studien for
ulike alternative variabler og demografiske forskjel-
ler mellom respondentene som kunne pavirket deres

respons. Likevel er det i slike eksperimenter en mulig-
het for at andre variabler utenfor var kontroll kan ha

pavirket resultatet.

VIDERE FORSKNING

For a ytterligere etablere forstaelse for hvilken inn-
virkning klager spredd i sosiale medier har pa andre

forbrukere, er videre forskning ngdvendig. I denne

undersgkelsen var opphavet til klagen sensurert, og

det kunne veaere interessant a studere hvilken inn-
virkning klagehandtering har nar naerhet til kilden er

tatt med i betraktning. Resultatene indikerer at den

oppfattede alvorlighetsgraden av tjenestefeilen kan

spille en rolle i forbrukeres reaksjoner pa klagehand-
tering, og vil dermed kunne vaere en viktig dimensjon

aundersgke neermere. Vi fant at fraveerende resulta-
trettferdighet ikke ser ut til 4 ha seerlig innvirkning pa

reaksjoner fra andre forbrukere. Det kan imidlertid

antas at dersom tjenestefeilen hadde veert av storre

gkonomisk betydning, hadde kanskje viktigheten av
denne dimensjonen veert mer fremtredende. Videre

forskning ber derfor belyse ulike kategorier av pro-
dukter og tjenester. [m]



REFERANSER

1. Blodgett, Jeffrey G., Donna J. Hill og Stephen S. Tax (1997).
The Effects of Distributive, Procedural, and Interactional
Justice on Postcomplaint Behavior. Journal of Retailing,
73(2):185-210.

2. Hart, Christopher W.L., James L. Heskett og Earl W. Sasser
Jr. (1990). The Profitable Art of Service Recovery. Harvard
Business Review, 68(4):148-159.

3. Berry, Leonard L. og A. Parasuraman (1992). Marketing
Services: Competing Through Quality. Journal of Marketing,
56(2):132-134.

4. Goodwin, Cathy og Ivan Ross (1992). Consumer Responses to
Service Failures: Influence of Procedural and Interactional
Fairness Perceptions. Journal of Business Research, 25(2):
149-163.

5. Ambrose, Maureen, Ronald L. Hess og Shankar Ganesan
(2007). The relationship between justice and attitudes: An
examination of justice effects in event and system-related
attitudes. Organizational Behavior and Human Decision
Processes, 103(1): 21-36.

6. Deutsch, M. (1985). Distributive Justice. New Haven: Yale
University Press.

7. Greenberg, J. (1990). Organizational Justice: Yesterday, To-
day, and Tomorrow. Journal of Management, 16(2): 399-432.

8. Lind, E.A. og T.R. Tyler (1988). The Social Psychology of Proce-
dural Justice. New York: Plenum Press.

9. Maxham III, James G. og Richard G. Netemeyer (2002).
Modeling customer perceptions of complaint handling over
time: the effects of perceived justice on satisfaction and
intent. Journal of Retailing, 78(4): 239-252.

10. Schneider, Benjamin og David E. Bowen (1999). Under-
standing consumer delight and outrage. Sloan Management
Review, 41: 35-46.

11. Bies, R.J. 0g J.S. Moag (1986). Interactional Communica-
tion Criteria of Fairness. I: R.J. Lewicki, B.H. Sheppard og
M.H. Bazerman (red.), Research in Organizational Behavior.
Greenwich: JAI Press.

12. Clemmer, E.C. (1993). An Investigation into the Relations-
hips of Justice and Customer Satisfaction with Services. I:

R. Cropanzano (red.), Justice in the Workplace: Approaching
Fairness in Human Resources Management. Hillsdale: Erl-
baum.

13. Parasuraman, A., Valarie A. Zeithaml og Leonard L. Berry
(1985). A Conceptual Model of Service Quality and Its Im-
plications for Future Research. Journal of Marketing, 49(4):
41-50.

14. Leventhal, G.S, J. Karuza og W.R. Fry (1980). Beyond fairness:
A theory of allocation preferences. I: G. Mikula (red.), Justice
and social interaction, s. 167-218. New York: Springer-Verlag.

15. Tax, Stephen S., Stephen W. Brown og Murali Chandrasheka-
ran (1998). Customer Evaluations of Service Complaint Ex-
periences: Implications for Relationship Marketing. Journal
of Marketing, 62(2): 60-76.

MAGMA 0415 FAGARTIKLER |74

16. Maxham III, James G. og Richard G. Netemeyer (2003).
Firms reap what they sow: The effects of shared values on
perceived organizational justice on customer’s evaluations of
complaint handling. Journal of Marketing, 67(1): 46-62.

17. Choi, Beomjoon og Beom-Jim Choi (2011). The effects of per-
ceived service recovery justice on customer affection, loyalty,
and word-of-mouth. European Journal of Marketing, 48(1/2):
108-131.

18. Clemmer, E. C. og B. Schneider (1996). Fair service. I: T.A.
Swartz, D.E. Bowen og SW. Brown (red.), Advances in services
marketing and management, Greenwich: JAI Press.

19. Arndt, Johan (1967). Role of Product-Related Conversations
in the Diffusion of a New Product. Journal of Marketing
Research, 4(3): 291-295.

20.Bone, Paula Fitzgerald (1995). Word-of-Mouth Effects on
Short-term and Long-term Product Judgments. Journal of
Business Research, 32(3): 213-223.

21. Herr, Paul M., Frank R. Kardes og John Kim (1991). Effects of
word-of mouth and product-attribute information on per-
suasion: An accessibility-diagnosticity perspective. Journal
of Consumer Research, 17(4): 454-462.

22.Smith, Ted., James R. Coyle, Elizabeth Lightfoot og Amy
Scott (2007). Reconsidering Models of Influence: The Rela-
tionship between Consumer Social Networks and Word-of-
Mouth Effectiveness. Journal of Advertising Research, 47(4):
387-397.

23. Liu-Thompkins, Yuping og Michelle Rogerson (2012). Rising
to Stardom: An Empirical Investigation of the Diffusion of
User-generated Content. Journal of Interactive Marketing,
26(2): 71-82.

24.Richins, Marsha (1983). Negative Word of Mouth by Dissatis-
fied Consumers: A Pilot Study. Journal of Marketing, 47(1):
68-78.

25. Scott, Carol A. og Alice M. Tybout (1981). Theoretical
Perspectives on the Impact of Negative Information: Does
Valence Matter? Advances in Consumer Research, 8: 408-409.

26.McColl-Kennedy, Janet R. og Beverley A. Sparks (2003). Ap-
plication of Fairness Theory to Service Failures and Service
Recovery. Journal of Service Research, 5(3): 251-266.

27. Cadotte, Ernest R., Robert B. Woodruff og Roger L. Jenkins
(1987). Expectations and Norms in Models of Customer
Satisfaction. Journal of Marketing Research, 24(3): 305-314.

28. EPSI Norge (2014). Epsi Norge om klager og klagehandtering
2014. http://www.epsi-norway.org/images/industry-studies/
Complaints/Klageanalysen_2014.pdf [lesedato 27.05.2015].

29. Homburg, Christian og Andreas Fiirst (2005). How Orga-
nizational Complaint Handling Drives Customer Loyalty:
An Analysis of the Mechanistic and the Organic Approach.
Journal of Marketing, 69(3): 95-114.

30.Becker-Olson, Karen L. (2003). And Now, A Word from our
Sponsor: A look at the effects of Sponsored Content and Ban-
ner Advertising. Journal of Advertising, 32(2):17-32.




