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Förord  
Skribenterna vill rikta ett stort tack till alla som stöttat och medverkat till att uppsatsen byggts 

upp och fullbordats till den kandidatuppsats den är idag. Ett särskilt tack vill vi dela ut till 

våran handledare, Renate Åkerhielm, som genom hela uppsatsarbetet bidragit med 

betydelsefull feedback och rådgivit oss till att forma detta arbete. Vi vill även rikta ett stort 

tack till våra opponenter som gett oss konstruktiv kritik och gjort det möjligt för oss att 

successivt förbättra uppsatsen. Slutligen skulle denna studie inte kunnat genomföras utan våra 

fem respondenter, som delat med sig sina synpunkter och erfarenheter, vilket genererat en 

studie där forskningsfrågan kunnat besvaras.   
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Sammanfattning  
  
Författare: Sagal Amin & Asho Abdi Hassan  

  

Handledare: Renate Åkerhielm   

  

Titel: En effektivare hantering av negativ eWOM - En kvalitativ studie om vilka faktorer inom 

service recovery som företag upplever är effektivast för att hantera negativ eWOM  

  

Nivå: Kandidatuppsats inom företagsekonomi, inriktning marknadsföring   

  

Syfte: Syftet med studien är att få en förståelse för de effektivaste faktorerna inom service 

recovery som företag tillämpar vid hantering av negativ eWOM.  

  

Metod: Med hjälp av en kvalitativ tvärsnittsstudie baserad på en deduktiv forskningsansats har 

fem semistrukturerade intervjuer genomförts med marknadsföringsansvariga.  

  

Slutsats: Resultatet visar att företag i studien använder sig av flera komponenter i teorin om 

service recovery för att hantera negativ eWOM. De populäraste och fördelaktigaste 

metoderna som majoriteten av respondenterna använder, för att hantera negativ eWOM på det 

mest optimala sättet, sker främst genom att bemöta kritik och helst i ett tidigt skede, samt en 

tillämpning av psykologiska återhämtningsmetoder såsom att be om ursäkt och visa empati. 

Mindre populära faktorer inom service recovery som företag i studien inte upplever är lika 

effektiva, men som vissa respondenter använder, är konkreta kompensationer, system som 

liknar webbvård, att upprätthålla en kontinuerlig dialog med sina konsumenter och se till att 

samma problem inte uppstår.  

  

  

  

  

  

  

Nyckelord: Elektronisk word of mouth, Negativ elektronisk word of mouth, Service recovery, 

eWOM.  

  



 

Abstract  
  

Authors: Sagal Amin & Asho Abdi Hassan  

  

Mentor: Renate Åkerhielm  

  

Title: More efficient management of negative eWOM- A qualitative study of the factors in 

service recovery that companies experience is more effective in managing negative eWOM  

  

Level: Bachelor thesis in marketing.   

  

Aim: The purpose of the study is to gain an understanding of the most effective factors in 

service recovery that companies apply when managing negative eWOM.  

  

Method: With the help of a qualitative cross-sectional study based on a deductive research 

approach, five semi-structured interviews were conducted with marketing managers.  

  

Conclusion: The results show that companies in this study use several components in the 

theory of service recovery to deal with negative eWOM. The most popular and advantageous 

methods that the majority of respondents use, to manage negative eWOM in the most optimal 

way, are done primarily by responding to criticism and preferably at an early stage, as well as 

an application of psychological recovery methods such as apologizing and showing empathy. 

Less popular factors in service recovery that companies in the study do not experience are as 

effective , but which some respondents use are concrete compensations, systems similar to 

web care, to maintain a continuous dialogue with their consumers and ensure that the same 

problems do not arise.  

  

  

  

  

  

Keywords: Electronic word of mouth, Negative electronic word of mouth, Service recovery, 

eWOM.  
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Definitioner av centrala begrepp:  
  

Electronic word of mouth (eWOM):  En gemensam term för positiva eller negativa påståenden 

som har skrivits av tidigare, nuvarande eller potentiella konsumenter, vilket är tillgängliga för 

människor eller organisationer över internet (Henning-Thurau et.al, 2004).  

  

Misstro: Innebär brist på förtroende för något/någon (Nationalencyklopedin 2020).  

  

Negative electronic word of mouth: Definieras som en negativ eller ogynnsam åsikt om en 

produkt eller tjänst som delas mellan vänner, familj eller andra över internet (Kumar & 

Purbey, 2018).  

  

Relationsmarknadsföring: Kännetecknas som all form av marknadsföringsaktivitet som är 

syftad till att etablera, utveckla samt upprätthålla bra relation mellan köpare och säljare 

(Huang, 2015).   

  

Service Recovery: Definieras som ett försök för organisationer att kompensera för den negativa 

påverkan som orsakats av ett service-misslyckande (Johnston & Fern, 1999).  

  

Skepticism: Definieras som, “tendensen till att tvivla samt misstro, där konsumenten enklare 

kan identifiera företagets försök till övertygelse bakom gömda signaler eller meddelanden som 

skickas ut av verksamheten”, enligt Reimer och Benkenstein (2018).  

  

Tillit: Definieras som “en parts vilja att vara sårbar för handlingar från en annan part, baserat 

på förväntningen att den andra parten kommer att utföra en viss åtgärd som är viktig för 

förtroendet, oavsett förmågan att övervaka eller kontrollera den andra parten”, enligt Zhang et 

al. (2016).  

  

Word of mouth (WOM): Syftar till en interpersonell kommunikation om produkter och tjänster 

mellan konsumenter (Lee & Youn, 2009).  
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1. Inledning  

_________________________________________________________________________  

  

Inledningsvis berör detta kapitel traditionell word of mouth, utvecklingen av elektronisk word 

of mouth och hur detta har resulterat i negativa recensioner. Vidare kommer 

problemdiskussionen presenteras. Slutligen ska studiens forskningsfråga och syfte 

introduceras.  

___________________________________________________________________________  

  

1.1 Bakgrund  

En av de mest etablerade metoderna för att tillhandahålla produktinformation, har varit word 

of mouth (WOM fortsättningsvis) (Lis & Neßler, 2014). Detta, även benämnt “mouth 

propaganda” innebär att rekommendationer kommuniceras för potentiella kunder, utifrån 

konsumentens subjektiva syn (Lis & Neßler, 2014). Denna typ av informationsöverföring 

sker oftast utan ett företags medgivande så att informationen kan spridas fort (Lis & Neßler, 

2014). Vidare tydliggörs att WOM oftast används vid beslut av köp, samt att denna metod har 

större påverkan än de traditionella kommunikationsverktygen såsom reklam och tidningar.  

Enligt Nyilasy (2006) beskrivs termen word of mouth som “oral kommunikation”. Att 

konsumenter eller potentiella konsumenter delar med sig om sina åsikter kring något som 

påverkar den andra individens syn på en produkt (Nyilasy, 2006).    

  

Vidare talas det om tillkomsten av internetbaserad kommunikation, som möjliggör en ökad 

spridning av information, jämfört med traditionell WOM (Lis & Neßler, 2014). Denna 

digitala WOM, kallad elektronisk word of mouth (eWOM fortsättningsvis), utvecklades 

främst på grund av den ökade användningen av internet, vilket även har lett till att denna 

tillgängliga information, utövar en viss påverkan och har en viktig roll (Lis & Nebler, 2014). 

Begreppet elektronisk word of mouth, definieras som en positiv eller negativ uttalande från 

potentiella, faktiska eller tidigare konsumenter, om en produkt eller ett företag, som görs 

tillgänglig för en mängd människor och institutioner via internet (Henning-Thurau et al., 

2004). Lis och Neßler (2014) utvecklar även att i kontrast till traditionell WOM, sker eWOM 

kommunikation via kommunikationskanaler på internet och är därför möjlig i bland annat 

chattforum, sociala handelsplatser och företagens webbplatser. Dessa kanaler är även viktiga 
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vid informationsutbyte innan köp samtidigt som online interaktioner har blivit en viktig 

faktor för modern kundupplevelse (Zhang et al., 2017). Många studier har betonat inflytandet 

eWOM har på konsumenternas attityd, avsikt och beteende i samband med deras köp (Kim et 

al., 2018). Kim et al. (2018)  pekar på att en undersökning som gjordes, visade att hela 90% 

av respondenternas köpbeslut, påverkas av recensioner online. Även Lis och Neßler (2014) 

konstaterar att var tredje person idag, aktivt använder sig av rekommendationer från internet. 

Vidare tyder flertalet studier på att effekterna av positiv eWOM, när det gäller försäljning och 

marknadsföring, kan resultera i ökad försäljningsvolym (Boo & Kim, 2013).  

  

Enligt Verhagen et al. (2013) har internet skapat en lättillgänglig plattform för att dela 

konsumentupplevelser och bedöma liknande erfarenheter från andra. Bortsett från att dela 

positiva upplevelser och rekommendationer för vissa produkter, använder fler konsumenter 

denna metod för att distribuera ogynnsamma upplevelser (Verhagen et al., 2013). Detta är 

kallad negativ elektronisk word of mouth (negativ eWOM fortsättningsvis) och består av 

negativa, individuella upplevelser och åsikter om varor och tjänster, som har bildats under 

och efter konsumtionsprocessen (Verhagen et al., 2013). Kim et al. (2016) förklarar att 

människor har en tendens att dela sina emotionella upplevelser med andra, för att få hjälp, 

validation eller uttrycka sig. De konsumenter som inte blivit tillfredsställda, är de som med 

störst chans, ventilerar och delar sina negativa kundupplevelser elektroniskt (Kim et al., 

2016). Således kan negativa upplevelser leda till negativa avsikter såsom varningar eller 

hämnd och kan i sin tur sprida negativ information till andra (Boo & Kim, 2013).  

  

1.4 Problemdiskussion  

Nam et al. (2020) påpekar att negativ eWOM har större effekt på konsumenter än positiv 

eWOM. I och med den skada negativa recensioner kan ha på företag, blir det av högst 

relevans att företag blir medvetna om hur kommunikation med besvikna kunder ska ske på 

bästa möjliga sätt (Cheung & To, 2016). Påföljderna av negativa recensioner online blir att ett 

företags varumärkesbild och rykte skadas (Dens et al., 2015). Bhandari och Rodgers (2018) 

menar att detta i sin tur kan orsaka lägre köpintentioner och lägre varumärkesförtroende. 

Konsekvensen av detta blir att företag utmanas enormt, bland annat genom hur de ska 

utveckla strategiska respons vid hantering av negativ eWOM (Dens et al., 2015).  Online 

recensioner har alltså makten att skapa framgång eller förstöra för ett företag, med tanke på 



3  

  

att konsumenterna tenderar att lita på andras recensioner vid köp (Mate et al., 2019). Då 

företag inte kan kontrollera online recensioner som delas, blir lösningen att hantera missnöjda 

kunder innan konsumenterna väljer att byta ut företaget mot ett annat (Brunner et al., 2019).  

  

För att hantera negativ eWOM finns service recovery som är en teori om de åtgärder företag 

har tillgång till, efter att kunden klagat på ett företags tjänst eller produkt (Sreejesh et al., 

2019). Att ha framgångsrik service recovery är väsentlig för företag som ser relevans i att 

utveckla kunddrivna affärsresultat, bland annat positiv WOM, kundnöjdhet, förtroende och 

lojalitet (Sreejesh et al., 2019). En effektiv service recovery kan leda till att kundens positiva 

bild av företaget förbättras, medan fel i service recovery kan orsaka förlorade kunder för 

företag (Tang et al., 2018). Konsekvensen av dålig eller fel typ av service recovery blir 

negativa känslor hos en kund medan positiva känslor skapas efter bra service recovery 

(Ozgen & Kurt, 2012). Det har samtidigt visat sig att en effektiv service recovery är 

avgörande för marknadsförare (Martin et al., 2018). Att hitta en effektiv service recovery är 

relevant då det är som ett sista försvar för företag mot kundavvikelser (Migazc et al., 2018). 

När företag inte vet vilken typ av service recovery som tillämpas bäst i en situation skapas en 

stark och negativ inverkan på förhållandet mellan kunden och leverantören (Migazc et al., 

2018). Detta leder vidare till negativ påverkan på den totala bilden av ett företag.   

  

I många fall kan konsumenten känna att en viss lösning inom service recovery inte är bra nog 

eller tillfredsställande, vilket genererar känslomässiga, beteendemässiga och kognitiva 

respons såsom frustration (Ozgen & Kurt, 2012). Vidare kan kunden känna sig värderad och 

lycklig över att ha fått en lämplig lösning på sitt problem (Ozgen & Kurt, 2012). Cummings 

och Yule (2020) uttrycker att individer bör motta den service recovery de föredrar för att på 

så sätt tillfredsställas på bästa sätt. Den efterforskning som skett inom service recovery har 

visat olika sätt att hantera servicefel (Sreejesh et al., 2019; Cummings & Yule, 2020), 

däremot finns det ännu inte forskning om de faktorer inom service recovery som företag 

upplever är mest effektiv vid hantering av servicefel. Av den anledningen blir det signifikant 

att känna till och implementera de effektivaste faktorerna inom service recovery vid 

servicefel.  
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1.2 Frågeställning  

Vilka faktorer inom teorin service recovery upplever företag är effektivast vid hantering av 

negativ eWOM?   

  

1.3 Syfte  

Syftet med studien är att få en förståelse för de effektivaste faktorerna inom service recovery 

som företag tillämpar vid hantering av negativ eWOM.  
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2.  Teori  

_______________________________________________________________________  

  

I teoriavsnittet diskuteras och presenteras teorier som är relevanta för studiens syfte och är 

utgångspunkten för studiens empiri. Kapitlet inleds med en redogörelse av studiens centrala 

teori service recovery följt av relationsmarknadsföring, tillit och skepticism inom eWOM. 

Vidare avslutas teoriavsnittet med en teoretisk syntes och en teoretisk referensram för att 

belysa kopplingen mellan teorierna och på vilket sätt teorierna är av relevans för studien. 

________________________________________________________________________  

  

2.1 Service recovery  

Forskning angående service recovery har utvecklats snabbt under de senaste 20 åren där 

kundfokuserade strategier använts av ökande antal organisationer (Johnston & Michel, 2008). 

I försök att ta itu med situationer som servicefel har forskning åstadkommit kunskap om hur 

man kan agera vid servicefel (Yoo, 2020). Ett servicefel kan betraktas som en avvikelse eller 

avbrott i kundens vanliga resa, vilket kräver återhämtningsmetoder, även känt som service 

recovery (Vaerenbergh et al., 2019). Servicefel uppstår när kunden upplever missnöje på 

grund av att tjänsten eller produkten inte levererat som man förväntat sig (Yoo, 2020). Trots 

all forskning kring service recovery är ett stort antal kunder fortfarande missnöjda med hur 

organisationer agerar vid servicefel (Vaerenbergh et al., 2019). En rapport gjord av customer 

rage survey år 2017, angav att 56% av amerikanskt hushåll hade upplevt minst ett problem 

med sina produkter och tjänster, men endast 20% nöjde sig med företagets hantering av dessa 

servicefel (Vaerenbergh et al., 2019). Vidare tyder detta på att chefer och forskare ännu inte 

lyckats med sina återhämtningsmetoder.  

  

Weitzl och Hutzinger (2017) förklarar att fler och fler missnöjda konsumenter väljer att vända 

sig till sociala medier för att dela med sig om sina åsikter kring ett företag, produkt eller 

varumärke. Motivet bakom dessa negativa kommentarer är att skada företaget, få 

känslomässig lättnad eller varna potentiella kunder (Weitzl & Hutzinger, 2017). Forskning 

har även visat att dessa negativa eWOM har skadliga effekter på recensionläsarnas 

varumärkesuppfattning, val och lojalitetsbeteende (Weitzl & Hutzinger, 2017). Ho (2017) 

föreslår att varje negativ recension bör få en snabb och effektiv respons för att uppnå service 
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recovery. Resultatet av att hantera servicefel är förbättrad kundnöjdhet och service kvalite, 

vilket leder till positiva beteenden såsom upprepade köp och lojalitet (Johnston & Michel, 

2008). Även DeWitt et al. (2008) påstår att en effektiv hantering av servicefel medför en 

utveckling av långsiktiga kundrelationer, samt värdefull feedback, medan misslyckandet av 

att hantera servicefel orsakar kundbytesbeteende. Jung och Seock (2017) konstaterar att 

service recovery är en effektiv affärsstrategi för att vinna tillbaka missnöjda kunder, samt 

upprätthålla relationer med dessa. Ytterligare möjliggör denna affärsstrategi att långsiktiga 

relationer med kunderna bevaras och att kundnöjdheten återfinns.   

  

Processen för service recovery börjar med att kunden blir medveten om ett problem och väljer 

att initiera kontakt med företaget, där kunden i många fall är kritisk gentemot företaget 

(Vaerenbergh et al., 2019). Återhämtningen av servicefel kan variera, i vissa fall kan det ske 

omedelbart och i andra fall kan det ta längre tid där känslomässiga reaktioner kan komma att 

dyka upp (Vaerenbergh et al., 2019). Konsumenterna kan vid sådana tillfällen agera på så sätt 

att de ventilerar sina känslor bland annat genom skriftliga klagomål online, söka stöd från 

familj och vänner eller genom att ta kontakt med någon för att lösa problemet (Vaerenbergh 

et al., 2019). Processen för service recovery slutar antingen när kunden blivit tillfredsställd 

eller när kunden ger upp på företaget på grund av olämpligt svar eller liknande. Vaerenbergh 

et al. (2019) förklarar att kunderna vanligtvist vill åstadkomma förståelse för varför ett fel 

inträffat och lösning på problemet.  

  

Service recovery kan klassificeras i två typer av återhämtningar, konkreta och psykologiska 

(Jung & Seock, 2017). Det konkreta avser ersättningar såsom rabatter, återbetalningar, 

presenter och liknande gratistjänster, medan det psykologiska syftar i att be om ursäkt, visa 

empati och förklara sig för att uppnå kundnöjdhet och rätta till de problem som orsakats av 

servicefel (Jung & Seock, 2017). Även Ho (2017) och (Hazee et al., 2017) tillägger att 

empati, uppskattning och att förklara sig bidrar till service recovery. Liu et al. (2020) menar 

att dessa kompensationer har visat sig minska på negativa recensioner och lett till en ökad 

förlåtande. Miller et al. (2000). pekar på att en kombination av det psykologiska och 

konkreta, är det som kan säkerställa service recovery efter ett servicefel. Framgång i service 

recovery mäts vanligtvis av kundnöjdhet, kundlojalitet och kvarhållning (Miller et al., 2000).   
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För att mildra de negativa recensionerna online använder ett flertal företag sig av ett 

övervakningssystem kallad webbvård, som syftar i att ingripa så fort negativ eWOM 

identifierats (Dens et al., 2015). Detta är en annan typ av service recovery och innebär 

övervakning samt ingripande av klagomål online, genom att aktivt söka på nätet och ta itu 

med konsumenternas feedback (Weitzl & Hutzinger, 2017). Det har även visats att rätt 

webbvård kan leda till positiva reaktioner bland klagande konsumenter, ökad kundlojalitet, 

tillfredsställelse samt gynnsamma varumärkesutvärderingar (Weitzl & Hutzinger, 2017). Yoo 

(2020) tillägger att service recovery kan möjliggöra att klagande kunder blir till lojala kunder. 

Sedan har fem grundläggande ingredienser för återhämtning av service eller tjänst 

introducerats, därav första punkten tar upp vikten av att be om ursäkt och erkänna ett fel 

(Yoo, 2020). Andra punkten menar att man vid fel, ska vara snabb med åtgärderna, i försök 

att rätta till dessa fel. Det tredje syftar i att ha empati och att uppriktigt visa medkänsla. 

Fjärde punkten rör kompensation i form av rabatt, återbetalning och liknande till missnöjda 

kunder. Avslutningsvis är sista punkten uppföljning, att kommunicera och säkerställa att 

konsumenten känner sig nöjd till slut (Yoo, 2020).   

2.2 Relationsmarknadsföring  

Huang (2015) beskriver relationsmarknadsföring (RM fortsättningsvis) som all typ av 

marknadsföringsaktivitet, riktad mot att etablera, utveckla och upprätthålla framgångsrika 

relationer mellan köpare och säljare. Zhang et al. (2016) skriver att företag spenderar över 12 

miljarder dollar årligen på kundrelationer. Detta visar att förståelse och hantering av 

kundrelationer är grundläggande inom marknadsföring (Zhang et al., 2016). RM fokuserar på 

att skapa långsiktiga relationer med kunder och är baserad på tre huvudprinciper, förtroende, 

ömsesidig värdeskapande och engagemang (Lo & Campos, 2018). Sheth (2017) påpekar att  

“share of heart” är ett fenomen som antyder binding med kunder på ett känslomässigt sätt. 

Förhållandet går från att enbart handla om affärer, till att vänskap skapas med kunderna, 

vilket med tiden skapar förtroende och engagemang (Sheth, 2017). För att förbättra RM 

brukar företag engagerar sig i olika aktiviteter, såsom erbjudanden av lojalitetsprogram, 

kommunikation med kunder via mail och telefon, samt utbilda de anställda inom service, för 

att utveckla personliga relationer med kunderna (Jones et al., 2015).   

  

För att bibehålla kundens uppmärksamhet och engagemang brukar företag alltså använda sig 

av marknadsföringsaktiviteter, då denna typ av aktivitet håller igång kontakten och relationen 
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med kunderna (Venkatesan, 2017). Engagemang från kunden visar sig i form av feedback till 

företag, fortsätter Venkatesan (2017). Termen engagemang definieras som viljan att bevara 

och upprätthålla en relation (Grönroos, 1998). Resultatet av RM kan bli att långsiktiga kunder 

påbörjar ett WOM beteende, där de delar med sig om positiva rykten och talar bra om ett 

företag med andra individer (Berry, 1995). Vidare betonar Ndubisi och Wah (2005) vikten av 

regelbunden kontakt och den påverkan det har till kundlojaliteten. Kommunikation är en 

central komponent som bygger kundrelationer (Ndubisi & Wah, 2005). Dessutom talar 

Huang (2015) om att regelbunden kommunikation med konsumenterna och ett socialt 

förhållande, skapar en starkare relationsmarknadsföring.  

  

På senare tid har det framkommit att tacksamhet är en viktig faktor inom RM, tillsammans 

med tillit och engagemang (Raggio et al., 2014). Tacksamhet definieras som en känsla som 

uppstår när en individ (mottagaren) uppfattar att en utbytespartner avsiktligt har agerat för att 

förbättra dennes välbefinnande (Raggio et al., 2014). Denna känsla motiverar människor att 

delta i hjälpsamma beteenden, även om det blir dyrt (Raggio et al., 2014). Vidare beskrivs 

denna känsla som ett sätt att bygga förtroendet och hjälper till att utveckla långsiktiga 

relationer. Ännu en viktig synpunkt är att tacksamhet faktiskt kan öka sannolikheten för 

framtida interaktioner (Raggio et al., 2014). Tony Hsieh, VD för Zappos.com, redogör att de 

uppvisar lite tacksamhet varje år (Raggio et al., 2014). Till kunderna kan detta ske genom att 

överraska de med gratis frakt oavsett hur mycket eller vad kunden köpt. Zappos handlingar 

kan antingen ses som ett vanligt uttryck gentemot kunder, eller en handling som med 

sannolikhet kommer att framkalla tacksamhet och resultera i förmån genom framtida 

beteenden, fortsätter Raggio et al. (2014).  

2.3 Tillit   

Tillit definieras enligt Zhang et al. (2016) och Rousseau et al. (1998) som, en parts vilja att 

vara sårbar för handlingar från en annan part, baserat på förväntningen att den andra parten 

kommer att utföra en viss åtgärd som är viktig för förtroendet, oavsett förmågan att övervaka 

eller kontrollera den andra parten. Vidare definierar tillit som tilltron att vad den andra parten 

säger är trovärdig (Schurr & Ozanne, 1985). Detta innebär att det är av vikt att den ena parten 

har som avsikt att utföra sina skyldigheter i relationen vilket kan leda till samarbete, bättre 

förutsättningar och förmånligt resultat för bägge parterna (Schurr & Ozanne, 1985). Inom 

marknadsföring, betraktas förtroende ofta som en avgörande roll för att kunna behålla ett 
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lyckat samt en framgångsrik relation mellan köpare och säljare, samtidigt som man försöker 

åstadkomma positiva affärsresultat för båda parter (Weitzl, 2017). Weitzl (2017), tydliggör  

att rykte är resultatet av ett pålitligt beteende. Ur ett företagsperspektiv, kan termen tillit 

härledas som ett ekonomiskt rationellt beslut att behålla löften som ges i ett kontrakt (Weitzl, 

2017). Dock, om en anomali uppstår när det gäller principen kan detta leda till att företaget 

förlorar sitt anseende, vilket i sin tur ger upphov till färre affärsmöjligheter i framtiden 

(Weitzl, 2017).  

  

En global konsumentundersökning utfört av det amerikanska företaget Nielsen, har visat på 

att 66% av konsumenter tenderar att lita på andra konsumenters åsikter i form av 

konsumentrecensioner online (Bhandari & Rodgers, 2018). I en miljö där tillit har en stor roll 

är människor alltmer benägna att hjälpa andra, genom att utbyta information på internet (Kim 

et al., 2014). En huvudanledning till att konsumenter vänder sig till recensioner är för att 

reducera risken med ett dåligt köp (Bhandari & Rodgers, 2018). Vidare vänder sig potentiella 

konsumenter till online produktrecensioner för att hitta information om andra konsumenters 

upplevelser med produkter eller tjänster (Bhandari & Rodgers, 2018). I sådana fall kan 

skrivna negativa online recensioner resultera i att potentiella konsumenter påverkas negativt. 

Detta kan påverka varumärkesförtroendet och för att återställa samt återuppbygga förtroendet 

kan företag använda sig av varumärkesfeedback för att på så sätt visa sina kunder att de bryr 

sig om deras tillfredsställelse, vilket är en viktig del av förtroende, tillägger Bhandari och 

Rodgers (2018).  

  

Tidigare uppfattningar om misstro som har uppstått samt utvecklats från tidigare interaktioner 

med ett företag kan leda till en generalisering av andra liknande verksamheter (Zhang et al., 

2016). Således, kan uppfattningen av en recensions skrivare gentemot en eller ett antal 

verksamheter, fungera som en företrädare för att bilda liknande uppfattningar mot flertalet 

företag, speciellt när uppfattningen är negativ (Zhang et al., 2016). Benedicktus et al. (2010) 

menar på att det finns två faktorer som mäter tillit, alltså pålitlighet som syftar på tron att 

säljaren har kompetens samt expertis för att kunna utföra jobbet effektivt och välvilja, som 

avser tron att säljaren har positiva avsikter när det gäller köparens trygghet (Benedicktus et 

al. 2010). Weitzl (2017) tillägger en tredje faktor, som är integritet, med det menar han på att 

förvaltaren ska erhålla förmågan att vara ärlig samtidigt som denne håller ett löfte.   
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2.4 Skepticism inom eWOM   

Skepticism definieras som tendensen till att tvivla samt misstro, där konsumenten enklare kan 

identifiera företagets försök till övertalan bakom gömda signaler eller meddelanden som 

skickas ut av verksamheten (Reimer & Benkenstein, 2018). Flertalet studier har tytt på att 

skepticism är en faktor som har en stark påverkan på konsumenters beteenden och 

uppfattningar (Zhang et al., 2016). Detta på grund av att konsumenterna förstår 

annonsörernas intention och användningen av “överdriven” strategi, vilket har resulterat i att 

konsumenternas förtroende reduceras (Zhang et al., 2016). Således kan skepticism påverka 

konsumenternas varumärkesattityd och varumärkesuppfattning (Zhang et al.,2016).  

  

Konsumenter förväntar sig att företag agerar utifrån en vinstmaximerande logik, som avser 

självbetjäning, därför förklaras denna typ av negativ attityd gentemot företag som skepticism 

(Reimer & Benkenstein, 2018). När konsumenter är skeptiska över intentionen bakom 

företagets eWOM, leder det till att internetanvändaren erhåller en defensiv attityd mot den 

nya övertalningsstrategin, vilket resulterar i att konsumenter tror alltmer på negativa 

recensioner än positiva recensioner (Zhang et al., 2016). Vidare innebär detta att konsumenter 

med en högre nivå av skepticism utvärderar noggrant eWOM och litar på sina instinkter, 

medan konsumenter med en lägre nivå av skepticism är mer benägna att bli övertygade av 

mängden recensioner (Zhang et al., 2016).  

  

Magnini (2011); Lee & Youn (2009) förklarar att användning av internet har möjliggjort samt 

förenklat skapandet av flertalet olika identiteter online, för att föreställa en grupp som 

förespråkar för en utmärkande tro eller åsikt. Detta innebär att det skapas ett felaktigt intryck 

om att många individer stödjer samma åsikt (Magnini, 2011); (Lee & Youn, 2009). Flertalet 

verksamheter är medvetna om fördelarna med eWOM och anställer personal för att sprida 

subjektiva eller falska åsikter, med hjälp av olika kommunikationskanaler över internet 

(Ahuja et al., 2007). Zhang et al. (2016) skriver att sådana typer av vilseledande aktiviteter 

kallas för “online astroturf”, som definieras som “spridning av vilseledande åsikter av 

bedragare som agerar som självständiga individer på internet i avsikt att stödja en specifik 

plan”. Malbon (2013) menar att konsumenter förlitar sig på recensioner när de fattar beslut 

om vilka produkter eller tjänster de vill köpa online, då företag och deras marknadsförare är 

medvetna om detta kan det resultera i att en del verksamheter skapar falska recensioner. 

Missbruk i form av bedrägeri och manipulation är väldigt enkla att begå med hjälp av eWOM 
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och med anledning av det uppfattar recension läsare en sådan typ av risk som betydande 

(Zhang et al., 2016).  

2.5 Teoretisk syntes  

Denna studie har i syfte att få en förståelse för de effektivaste faktorerna inom service 

recovery som företag tillämpar vid hantering av negativ eWOM. Behandling av servicefel 

kan resultera i förbättrad kundnöjdhet, service kvalitè, långsiktiga kundrelationer och 

kundlojalitet medan en misslyckad hantering kan leda till kundbytesbeteende (DeWitt et al., 

2008). Därav är det av relevans att inkludera relationsmarknadsföring, tillit och skepticism 

inom eWOM som komplement till service recovery. Teorin om RM visar på hur man kan gå 

tillväga för att upprätthålla långsiktiga kundrelationer med hjälp av 

marknadsföringsaktiviteter som syftar till att skapa, utveckla och upprätthålla lyckade 

relationer mellan köpare och säljare (Huang, 2015). Studiens redogörelse för RM belyser 

även att de tre huvudprinciperna för att skapa långsiktiga kundrelationer är; förtroende, 

ömsesidig värdeskapande och engagemang (Lo & Campos, 2018). Med tanke på att 

förtroende är en huvudprincip för att skapa långsiktiga kundrelationer inom teorin 

relationsmarknadsföring blir tillit en aktuell teori att klargöra. Tillit är en avgörande faktor för 

att behålla en framgångsrik relation mellan köpare och säljare (Weitzl, 2017). Däremot om 

verksamhet inte uppfyller sina löften till konsumenten kan detta leda till misstro och 

skepticism gentemot verksamheten och liknande verksamheter (Zhang et al., 2016).  Detta 

kan betraktas inom teorin om skepticism som redogör hur skepticism uppstår hos 

konsumenter på grund av online recensioner samt vilka följder det har för framtida 

affärsmöjligheter.   

2.6 Teoretisk referensram  

Nedanstående tabell klargör för teori kapitlets centrala utgångspunkter som skapar ett 

teoretiskt ramverk.  
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Tabell 1: Studiens teoretiska referensram  

 

Teori  Utgångspunkt  Relevans för studie  

Service recovery  

Hantering av servicefel  

  

  

  

  

  

Med tanke på att studien har 

sin utgångspunkt i de 

faktorer inom service  

recovery som företag 

upplever är effektivast vid 

hantering av negativ eWOM, 

är en redogörelse av teorin 

service recovery av 

betydelse.  

Relationsmarknadsföring  Hur långsiktiga 

kundrelationer kan skapas 

och upprätthållas  

  

  

  

  

  

  

Teorin är av relevans då den 

lägger fokus på hur 

relationer upprätthålls 

mellan säljare och köpare, på 

vilket sätt företag kan 

hantera sina missnöjda 

kunder samt vinna tillbaka 

de. Detta visar på att 

relationsmarknadsföring i 

form av kundrelationer och 

känslomässig bindning, är en 

komplementerande teori för 

service recovery och som 

kommer att ha signifikans 

för att slutföra studiens syfte.  

Tillit  Vikten av tillit mellan  

köpare och säljare  

  

  

  

  

  

  

  

Teorin om tillit har varit av 

betydelse då den är en viktig 

komponent till att 

upprätthålla kundrelationer, 

kundnöjdhet och 

kundlojalitet.   

Skepticism inom eWOM  På vilket sätt skepticism  

uppstår hos konsumenter  

  

  

  

Teorin om skepticism inom 

eWOM är av vikt för att få 

en förståelse för hur 

skepticism inom eWOM kan 

skapas och de 
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  bakomliggande källorna till 

teorin, för att företag på sätt 

kan undvika erhålla skeptiska 

konsumenter vilket även kan 

resultera i sämre 

affärsmöjligheter.  
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3. Metod  

_________________________________________________________________________  

  

Metodavsnittet presenterar och redogör för den metod och forskningsansats som tillämpats 

för att uppnå studiens syfte och på så sätt besvara forskningsfrågan. Vidare redogörs för de 

respondenter som valts ut och insamling av data som använts. Avsnittet avslutas med en 

kritisk övervägande av de utvalda kvalitetskriterierna, de etiska principerna och GDPR (The 

General Data Protection Regulation).  

___________________________________________________________________________  

3.1 Vetenskaplig förhållningssätt  

Studien har som syfte att få en förståelse för de effektivaste faktorerna inom service recovery 

som företag tillämpar vid hantering av negativ eWOM. Då studien ämnar att undersöka de 

olika sociala verkligheterna kopplat till forskningsfrågan och syftet, är ett hermeneutiskt 

förhållningssätt lämplig val av vetenskapligt förhållningssätt. Hermeneutiken är ett alternativt 

förhållningssätt till positivismen som har vuxit fram på grund av att studier av den sociala 

verkligheten har varit i behov av en annan forskningsprocess i jämförelse med den 

naturvetenskapliga (Bryman & Bell, 2013). Hermeneutiken tillhör interpretivismen, även 

kallat tolkningslära och har som avsikt att utforma grundlig förståelse för sociala 

sammanhang och världar (Saunders et al., 2019). Saunders et al. (2019) förklarar att 

människor kan uppleva den sociala verkligheten olika vilket skapar olika betydelser, som 

uppstår på grund av diverse kulturella bakgrunder och förhållanden. Detta innebär att det inte 

går att skapa generaliserade lagar som berör alla. Det hermeneutiska arbetssättet går ut på att 

tolkaren utvecklar sin uppfattning med sin bas i en tidigare förståelse, vilket leder tolkningen 

av intensionen (Szklarski, 2002). Liksom Szklarski (2002) förklarar Starrin och Svensson 

(1994) att hermeneutik innebär etablering av förståelse inom ett ämne. Förhållningssättet 

innebär dessutom att det finns ett samband mellan teori, metod och tolkning av mänskligt 

beteende (Bryman & Bell, 2013). Vidare klargör Bryman & Bell (2013) att hermeneutiken 

kan tillämpas vid kvalitativ forskning där forskaren tolkar och skapar förståelse för en 

mening baserat på författarens perspektiv.  

  

För att få en förståelse över hermeneutiken är ett epistemologiskt perspektiv på kunskap som 

tolkningsbar av vikt (Bryman & Bell, 2013). Saunders et al. (2019) redogör att epistemologi 
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handlar om antaganden om kunskap, vad som är acceptabelt, giltigt och legitimt kunskap och 

på vilket sätt vi kan kommunicera kunskap till andra. Ett epistemologiskt perspektiv har varit 

relevant för studien då undersökningen utgått från ett hermeneutiskt förhållningssätt för att 

tolka den insikt som genererats med hjälp av studiens teorier. Detta har fungerat som ett 

underlag för att samla in data och ökat förståelse för studiens föregående forskning. I en 

kvalitativ forskning förutsätter det epistemologiska perspektivet två väsentliga påståenden, 

alltså, att man beaktar det sociala och historiska samband som texten skapade samt en 

markering av forskarens utgångspunkt (Bryman & Bell, 2013). Bryman och Bell (2013), 

klargör att med tanke på att perspektivet inkluderar ett särskilt sammanhang av det kultur och 

period som visar sig vid utformningen av forskningen, kan hermeneutiken omfatta data som 

tillåter generering av en förståelse.   

  

Dessutom är det ontologiska perspektivet av relevans då skribenterna i studien redogör för 

respondenternas syn av den sociala verklighet som upplevs av de. Saunders et al. (2019) 

förklarar att ontologi refererar till antaganden om verklighetens natur. Det ontologiska 

perspektivet består av två olika synsätt, alltså, objektivism och konstruktivism. Objektivism 

är ett synsätt som förespråkar om hur sociala företeelsers relevans är obunden till så kallade 

sociala aktörer (Bryman & Bell, 2017); Saunders et al. (2019). Bryman och Bell (2017) 

förklarar att konstruktivism skiljer sig från objektivism på så sätt att sociala aktörer skapar 

sociala företeelser ständigt. Vidare redogörs att det inte finns en sann verklighet inom 

konstruktivism utan att sociala företeelser är något som konstant genomgår förändring på 

grund av social samverkan och nya erhållna erfarenheter (Bryman & Bell, 2017). I denna 

studie är den sociala verkligheten som presenteras i empirikapitlet inte definitiv, utan med 

tanke på att företag genomgår ständig förändring med nya effektivare lösningar och strategier 

för att hantera negativ eWOM, så är ett konstruktivistiskt synsätt tillämplig.  

  

3.2 Val av metod  

Den metod som varit mest relevant för denna studie och därmed tillämpats, är en kvalitativ 

metod, som enligt Gerring (2017) bygger på insamling av vetenskaplig forskning, som 

uttrycks på ett naturligt språk och är ofta inriktad till enskilda individer eller händelser, samt 

att denna metod tillämpas vid fall som valts medvetet. Bryman och Bell (2013) styrker 

Gerrings (2017) forskning i anknytning till den kvalitativa metoden, där denna metod är mer 
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inriktad på ord än siffror och medför djupare kunskap och förståelse inom ett ämne. Denna 

metod möjliggör en mer djupgående studie, vilket är lämplig för att förstå och besvara 

forskningsfrågan.  

  

Enligt Denscombe (2018) beror valet bakom forskningsstrategi på storleken av ens 

undersökning. En kvalitativ forskning möjliggör en djupare och mer detaljerat framställning 

av studien (Denscombe, 2018). Denna forskningsstrategi är relevant för undersökningen då 

svaret på forskningsfrågan kräver en genomgripande förståelse. En annan väsentlig punkt i 

varför kvalitativ forskning varit lämplig för denna studie är på grund av att denna val av 

metod ger möjligheten att ställa följdfrågor (Bryman & Bell, 2017).  

3.3 Forskningsansats  

Bryman och Bell (2013) och Hyde (2000) redogör för olika vetenskapliga ansatser, bland 

annat den deduktiva forskningsansatsen, som grundar sig på hypoteser eller ideer som tagits 

från en teori, vilket härleds från tidigare forskning. Alvehus (2019) beskriver denna typ av 

ansats som en teoretisk kunskap som testas mot empirin. Påståendet vidareutvecklas av 

Bryman och Bell (2017) som förklarar att studien har tidigare teorier och forskningar som 

grund, vilket sen ska testas i empiri avsnittet. Dessutom utgår den från vad man redan 

upptäckt och undersökt inom ett visst område för att sedan implementera det i en ny studie 

(Bryman & Bell, 2017). I denna uppsats används en deduktiv forskningsansats med tanke på 

att insamling av empirin skedde genom fyra teorier. Teorierna har även fungerat som en mall 

för att utforma intervjufrågorna till insamling av empirin. Dessutom har teorierna använts vid 

analys och jämförelse av empirin med hjälp av tidigare forskning, för att på så sätt 

uppmärksamma likheter och skillnader mellan dessa.  

3.4 Forskningsdesign  

Flick (2015) beskriver att forskningsdesign är det tillvägagångssätt som visar sättet 

forskningsfrågan bör besvaras på, och finns enligt Bryman och Bell (2013) i fem typer:  

tvärsnittsdesign, longitudinell, experimentell, fallstudie och komparativ. Då studien har som 

mål att besvara vilka faktorer inom teorin service recovery som företag upplever är 

effektivast vid hantering av negativ eWOM, blir tvärsnittsdesign aktuellt. Denscombe (2018) 

förklarar att en tvärsnittsdesign går ut på att samla in data vid en viss tidpunkt, för att vidare 

kunna generalisera de respondenter studien ämnar att mäta. Val av forskningsdesign avgörs 
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av studiens syfte gällande förståelse, representation och beteende över tid (Bryman & Bell, 

2013). Den forskningsdesign som varit mest relevant, har försett studien med att kunna 

granska likheterna och sambanden mellan de olika sätten företagen hanterar negativ eWOM. 

Studien har i syfte att studera ett antal individer vid en viss tidpunkt, för att sedan analysera 

insamlingen av datan, vilket gjort att tvärsnittsdesign haft relevans för studien. Saunders et al. 

(2019) menar att en tvärsnittsdesign vanligtvis används när man arbetar med en tidsbegränsad 

undersökning. Insamlingen av data kommer att ske genom fem semistrukturerade intervjuer, 

där en kvalitativ forskningsmetod kommer att appliceras. Bryman och Bell (2013) tydliggör 

även att en kvalitativ metod, synnerligen en ostrukturerad samt semistrukturerad intervju med 

ett fåtal individer, kan implementeras i en tvärsnittsdesign. Då studien inte syftar i att granska 

ett fall eller jämföra varierande fall, är en komparativ design eller fallstudie ej relevant.  

3.5 Urval  

3.5.1 Icke sannolikhetsurval  

Den variant av urval som använts i denna studie är ändemålstyrt urval, som är en 

ickesannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2017). Denna metod används i syfte att välja ut fall 

eller deltagare på ett strategiskt sätt, så att de som valts ut har en relevans till den utformade 

forskningsfrågan (Bryman & Bell, 2017). Alltså är urvalet inte slumpmässigt, vilket gör att en 

viss del av folkmängden har större chans att väljas ut, vilket vidare möjliggör för forskare att 

ha en påverkan på urvalet (Bryman & Bell, 2017).  Dessutom utvecklar Bryman och Bell 

(2017) att denna strategi skiljer sig från ett bekvämlighetsurval, då urvalstypen tyder på att 

individer väljs när de råkar dyka upp vid ett tillfälle, medans ett målstyrt urval väljer 

specifika respondenter, utifrån studiens forskningsfråga. Även Denscombe (2018) redogör att 

en icke sannolikhetsurval är en metod där forskaren har friheten att själv göra en bestämmelse 

i något skede av urvalsprocessen. En av orsakerna för användning av icke sannolikhetsurval 

är att det inte är möjligt att inkludera ett tillräckligt stort urval i undersökningen (Denscombe,  

2018). Likt Bryman och Bell (2017) påpekar även Denscombe (2018) att en icke 

sannolikhetsurval används för att välja ut människor utifrån deras expertis och erfarenheter.   

  

Studien har använt sig av ett snöbollsurval som enligt Alvehus (2019) beskrivs som ett sätt att 

använda sig av tillgängliga kontakter, för att vidare få kontakt med potentiella respondenter, 

via sina kontakter. Detta underlättar för skribenterna att på så sätt nå möjliga respondenter, 
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som i andra fall skulle vara svåra att få tag på fortsätter Alvehus (2019). Trots den fördelen, 

blir nackdelen med snöbollsurval att skribenterna blir väldigt begränsade när det gäller urval 

av respondenter (Alvehus, 2019). Likaså anser Bryman och Bell (2017) att populationen inte 

representeras, då det kan anses som ett bekvämlighetsurval. Användningen av denna metod 

har skett på så sätt att skribenterna inledningsvis kontaktat två företagare med VD positioner, 

via linkedin, för att de sedan skulle möjliggöra kontakt med fem marknadsföringsansvariga 

som skulle delta i skribenternas studie. Ett snöbollsurval har varit lämplig då det möjliggör 

större urval av respondenter (Alvehus, 2019). Sedan skapade denna urval effektivitet då det 

är enklare för en person att ingå i studien när den blivit rekommenderad av en bekant 

(Denscombe, 2018).   

3.5.2 Val av respondenter  

 

Tabell 2: Respondenter som deltog i intervjuerna  

Respondent/Företag: Befattning: Datum: Hur: Intervjulängd: 

A Marknadsföringsansvarig  21/11- 

2020 

Telefonintervju 00:36:02  

B Marknadsföringsansvarig  2/12–

2020  

Telefonintervju  00:14:43  

C Marknadsföringsansvarig  2/12–

2020  

Telefonintervju  00:12:13  

D Marknadsföringsansvarig  30/11–

2020  

Telefonintervju  00:16:04  

E Marknadsföringsansvarig  3/12–

2020  

Telefonintervju  00:16:48  

 

 

Vid val av respondenter har främst fokus lagts i att välja respondenter som innefattar kunskap 

och erfarenhet för att fullfölja forskningsfrågan. Patton (2002) belyser betydelsen av att 

använda sig av respondenter med ordentliga kunskaper inom ämnet de frågas kring. Det var 

även därför det var av ytterst relevans att dessa respondenter skulle ha marknadsföringsroller 

inom företag, där de anses ha tillräckligt med kunskap och erfarenheter för att kunna bidra 

med nytta till undersökningen. För att besvara forskningsfrågan ansågs individer som har 

kunskap om ämnet och erhåller kontakt med sina konsumenter, mest tillämpade. Den 
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generella populationen för studien har varit respondenter som arbetar som 

marknadsföringsansvariga. Motivet bakom valet av respondenterna ligger i att få en 

uppfattning om deras upplevelser angående de effektivaste faktorerna i teorin om service 

recovery. Studiens urval består av fem företag som verkar i olika branscher, där företagets 

tjänster och produkter avviker från varandra, medan den gemensamma faktorn är att 

företagen i studien påverkas av negativ eWOM.      

  

Nedanstående tabell visar antal intervjuer som har genomförts, respondenternas befattning, 

när intervjuerna genomfördes, vilken intervjumetod som använts och intervjuernas längd.  

  

  

3.6 Datainsamling och dataanalys  

3.6.1 Semistrukturerad intervju  

Syftet med denna metod har varit att samla in primärdata genom kvalitativa intervjuer och få 

respondenterna att känna sig bekväma och fria inom ämnet de frågas om, samt frambringa en 

större mängd information. Enligt Bryman och Bell (2013) är primärdata det data som 

forskaren samlat in på egen hand. Inriktningen inom denna metod är en semistrukturerad 

intervju, som enligt Bryman och Bell (2013) beskrivs som en metod där forskarna har 

specifika teman som ska besvaras, alltså en intervjuguide därav respondenterna har stor frihet 

att besvara frågorna på sitt eget sätt. Alvehus (2019) beskriver en semistrukturerad intervju 

som en metod som tillåter respondenterna att ha en inverkan på innehållet, medan 

intervjuaren ska kunna lyssna och ställa vidare följdfrågor. Denna metod är enligt Ögren och 

Sundin (2005) relevant vid kvalitativa studier då den tillåter respondenterna att svara på ett 

djupt och informativt sätt, vilket har varit väsentlig för studiens forskningsfråga. Vidare är en 

semistrukturerad intervju passande om studien är begränsad där forskarna vill fokusera 

närmare på ett visst område (Bryman & Bell, 2013).  Denzin och Lincoln (2011) informerar 

att denna intervjuform ger respondenterna möjligheten att utforma sina svar på sitt sätt, vilket 

är lämpligt då studien syftar i att utvärdera respondenternas erfarenheter och synvinkel. 

Dowling et al. (2016) tillägger att ovanstående typ av intervju används för att förstå 

tolkningar, upplevelser och sociala liv. Skribenterna har fokuserat på att skapa objektiva och 

icke ledande intervjufrågor. Dessutom är intervjuguiden (bilaga 1) byggd på undersökningens 

teoretiska referensram och innehåller specificerade ämnen.  
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3.6.2 Genomförande  

Som tidigare nämnt har skribenterna använt sig av en semistrukturerad intervju, därav fem 

respondenter har tagit del av det. På grund av de rådande omständigheterna och den höga 

risken för spridning av Covid-19, har det säkra valet varit att använda sig av telefonintervjuer. 

Skribenterna använde även sig av Linkedin, som är en webbtjänst och socialt nätverk, där 

kontakt skett med två företagare med VD positioner, som vidare rekommenderat fem andra 

marknadsföringsansvariga från olika företag. Det bäst tänkbara skulle varit att träffa 

respondenterna då den typ av interaktion enligt Bryman och Bell (2017) tydliggör 

kroppsspråk och ansiktsuttryck. Det visar med andra ord om respondenten är förvirrad eller 

inte uppfattat en viss fråga (Bryman & Bell, 2017). Båda skribenterna deltog i 

telefonintervjuerna där alla respondenterna spelats in med deras samtycke. Vidare begärde de 

anonymitet, något som Bryman och Bell (2017) menar kan leda till att respondenterna känner 

sig mer hängivna att delta i en studie. Syftet med inspelningen har varit att skribenterna vid 

senare fall skulle ha möjligheten att lyssna tillbaka och försäkra sig om att viktiga detaljer 

tagits med vid transkriberingen av data. Bryman och Bell (2017) stödjer idén om inspelning, 

då studien har större chans att inkludera informativ och analyserad forskning, vilket är 

betydelsefull för en kvalitativ studie. Skribenternas roller inför telefonintervjun var att den 

ena skribenten skulle ha hand om intervjuerna, medan den andra antecknade som stöd, ifall 

problem skulle dyka upp. Inledningsvis informerade skribenterna syftet bakom studien och de 

etiska principerna som gäller. När respondenterna uppfattat de punkterna och inte hade frågor 

att ställa till skribenterna började intervjun.   

3.6.3 Intervjuguide  

I en semistrukturerad intervju används en intervjuguide som en minneslista, som ska innefatta 

intervjufrågor som ska besvaras (Bryman & Bell, 2013). Även Denscombe (2018) tydliggör 

att intervjuaren kan använda sig av en färdig lista med ämnen som ska beröras samt frågor 

som ska besvaras. Dessutom menar Denscombe (2018) och Bryman och Bell (2013) att 

intervjuaren kan vara flexibel när det kommer till de berörda ämnenas ordningsföljd. Vidare 

är det viktigt med flexibiliteten (Bryman & Bell, 2013). Med detta menas att frågorna ska 

vara välformulerade och innehålla flexibilitet vid genomförandet av intervjun, då målet är att 

tillåta den intervjuade att dela med sig av upplevelser samt uttrycka sig mer omfattande om 

de ämnen som behandlas av intervjuaren (Bryman & Bell, 2013). Likaså, är det även 
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betydande att intervjuaren frågar sig om frågorna är oklara för att på så sätt enklare identifiera 

otydliga frågor (Bryman & Bell, 2013).  

  

Upplägget av intervjuguiden baserades på undersökningens valda teoretiska koncept som 

behandlar forskningens frågeställning. För att få svar på frågeställningen har skribenterna 

vänt sig till marknadsföringsansvariga inom olika företag, då de har rätt kunskap och är 

insatta i ämnet. De teorier som har tillämpats i undersökningen är, service recovery, 

relationsmarknadsföring, tillit och skepticism, som i sin tur utgjorde teman vid formulering 

av frågorna i intervjuguiden. Frågorna formulerades på ett sådant sätt att den intervjuade hade 

utrymme att dela med sig av sina upplevelser samt erfarenheter.  

  

Följande tabell illustrerar frågorna i intervjuguiden (se bilaga 1), som baserats på de valda 

teorierna samt en motivering till frågornas relevans kopplat till varje teori.  

 

Tabell 3: En översikt av teorierna och intervjufrågornas relevans   

Teori  Fråga  Relevans för intervjuer  

Relationsmarknadsföring  6,7  Förståelsen samt 

hanteringen av 

kundrelationer är en 

grundläggande faktor inom 

marknadsföring. Teorin 

relationsmarknadsföring, 

visar hur man behandlar 

missnöjda kunder och hur 

långsiktiga relationer 

upprätthålls.  
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Tillit  8,9,10  Förtroende betraktas som en 

viktig faktor inom 

marknadsföringsområdet för 

att erhålla ett lyckat relation 

mellan köpare samt säljare.   

Skepticism inom ewom  11  Skepticism inom eWOM är 

en inflytelserik faktor inom 

online interaktioner, vilket 

kan påverka kundens 

uppfattning av företagets 

intention.  

Service recovery  12,13  Att implementera en åtgärd 

vid hantering av negativ 

elektronisk word of mouth 

är en essentiell faktor för 

företag, för att på så sätt 

påverka konsumenternas 

kommunikation.   

  

3.6.4 Transkribering  

Efter varje telefonintervju, analyserade skribenterna informationen från respondenterna, som 

hade spelats in via en annan telefon, för att skrivas ner. Denna transkribering kan ske på olika 

sätt, bland annat kan forskaren vara selektiv och välja ut viktiga delar som kan användas som 

citat, för att illustrera särskilda poäng vid redovisning av resultat (Denscombe, 2018). 

Transkribering av ljudinspelningar är ytterst tidskrävande, menar Denscombe (2018) och 

Bryman och Bell (2017). Då studien som sagt använt sig av en semistrukturerad intervju i 

form av telefonintervjuer där alla spelats in, har processen varit lång. Denscombe (2018) 

vidareutvecklar att faktorer såsom klarheten i bandinspelningen, hur snabbt intervjuaren 

transkriberar och de utrustning forskaren har till sitt förfogande, avgör utskriftstiden. Trots att 

all transkribering är tidskrävande och besvärlig, är det en mycket värdefull del av forskningen 
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då intervjuaren ännu en gång får närkontakt med data (Denscombe, 2018). Denna metod 

medför även en form av data som framöver blir mycket enklare att analysera, jämfört med en 

ljudinspelning som kommer i sin ursprungliga form (Denscombe, 2018).  

  

Syftet med transkriberingen enligt skribenterna var att förenkla de sammanställningar som 

gjorts i form av inspelningar. Detta skapade en mer organiserad och korrekt data. Vid 

fundering kring respondenternas svar kunde skribenterna snabbt hänvisas till 

transkriberingen, istället för att behöva lyssna på en upp till fyrtio minuters inspelning, vilket 

skapade effektivitet. Det blev även mycket enklare för skribenterna att se nya tolkningar och 

upptäcka viktiga uttalanden som man inte lagt märke till tidigare. All denna typ av 

transkribering, som avser att tal blir till skrift, utfördes utan personliga värderingar. En annan 

viktig punkt Bryman och Bell (2017) tar upp angående inspelning och transkribering är att 

intervjuaren inte ska bli distraherad av behovet att föra anteckningar om det som uttalas.   

  

3.7 Kvalitetskriterier  

Studien baseras på kvalitetskriterier som bedömning för den kvalitativa undersökningens 

trovärdighet, som enligt Bryman och Bell (2013) är en viktig faktor för att understryka 

studiens äkthet. Skribenterna har valt att utgå ifrån kriteriet trovärdighet som delas upp i fyra 

delkriterier; tillförlitlighet, pålitlighet, överförbarhet och konfirmering (Bryman & Bell, 

2013).   

3.7.1 Tillförlitlighet  

Tillförlitlighet skapas genom att forskning utförs i enlighet med de regler som finns, samt att 

resultatet rapporteras till de individer som studerats, så att dessa kan bekräfta att forskaren 

uppfattat verkligheten på ett korrekt sätt (Bryman & Bell, 2017). Detta, även kallad 

deltagarvalidering eller respondentvalidering, har varit populär bland kvalitativa forskare och 

bekräftar om forskaren har förmedlat en beskrivning som är riktig (Bryman & Bell, 2017). 

Anledningen bakom det är att garantera att det finns god överensstämmelse mellan resultatet 

och de uppfattningar och erfarenheter som respondenten har (Bryman & Bell, 2017). 

Respondentvalidering kan ske på olika sätt, bland annat genom att forskaren lämnar en 

redogörelse till de som deltagit gällande det som sagts under intervjuerna (Bryman & Bell, 

2017). Skribenterna har använt sig av denna form, där man efter insamling av material, 
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skickat ut det till deltagande respondenter, för att kontrollera om uppgifterna som skrivits 

stämmer. På grund av att denna metod använts och man skickat ut transkriberingen till varje 

respondent för att säkerställa att man fått rätt information, kan det med säkerhet sägas att 

tillförlitligheten i denna studie är hög. Att tillförlitligheten varit hög beror på att forskarna 

inte hade större påverkan på resultatet, utan det återspeglade respondenternas egna 

uttalanden. En annan aspekt kring den höga tillförlitligheten är att respondenterna haft en roll 

som marknadsföringsansvariga, vilket visar att de deltagare som valts ut, haft höga kunskaper 

angående studien som skribenterna forskat inom.   

3.7.2 Pålitlighet   

Bryman och Bell (2017) beskriver pålitlighet som en term som säkerställer att det skapas en 

fullständig och tillgänglig redogörelse av alla faser i forskningsprocessen. Här innefattas 

bland annat formulering av forskningsfråga, val av undersökningsmetod, fältanteckningar och 

intervjuutskrifter (Bryman & Bell, 2017). Kollegor kan fungera som granskare under 

forskningens gång och bedöma kvaliteten på de procedur som valts och hur de tillämpats 

(Bryman & Bell, 2017). Pålitligheten i uppsatsen är relativt hög då skribenterna fortlöpande 

under uppsatsens gång fått handledning och konstruktiv kritik på de delar i uppsatsen som 

kan förbättras. Dock skulle pålitligheten kunnat bli ännu högre om vi bad fler än bara 

handledaren och opponentgrupperna att dela med sig om sina feedback löpande, såsom 

vänner, kollegor och familjemedlemmar.  

3.7.3 Överförbarhet  

Begreppet överförbarhet handlar enligt Bryman och Bell (2017) om hur djup av analysering 

det skett i resultatdelen. Vidare beskriver Bryman och Bell (2017) att resultatet ska hålla, 

även i någon annan kontext eller situation, eller i samma kontext vid senare tidpunkt. Detta 

kan bedöma hur överförbart resultatet är till en annan miljö (Bryman & Bell, 2017). Även 

Denscombe (2018) beskriver detta begrepp som något som bedömer i vilken mån en viss 

information går att tillämpa på andra jämförbara fall. I och med att det i studien endast skett 

fem semistrukturerade intervjuer är resultatet inte generaliserbar och kan inte heller säkra att 

andra respondenter skulle haft samstämmiga respons. Dock skulle överförbarheten kunnat se 

ut på ett annat sätt, om fler företag intervjuats. Å andra sidan skulle det inte varit möjligt att 

intervjua alla existerande företag och därför utgår studien efter dessa fem deltagares svar. 
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Med detta sagt är resultatet överförbar till en gräns, då generalisering av resultat inte kan ske, 

men trots detta kan respondenternas svar och erfarenheter inte exkluderas.   

 

3.7.4 Konfirmering  

Enligt Bryman & Bell (2013) innebär konfirmering att forskaren ska agera i god tro, med 

andra ord innebär detta att forskaren ska undvika att medvetet blanda in sina personliga 

värderingar för att påverka resultatet samt slutsatserna i en undersökning. Detta på grund av 

att skribenternas subjektiva åsikter inte ska påverka studiens slutsatser (Bryman & Bell, 

2013). Vidare har skribenterna hållit sig ifrån all typ av subjektiva värderingar, där man även 

skickat den transkriberade datan till respondenterna, för att säkerställa att korrekt tolkning 

tillämpats i studien. Sedan har även intervjufrågorna granskats av handledare och opponent 

grupper, då målet har varit att forma så opartiska och icke ledande frågor som möjligt, för att 

nå konfirmering. För att åstadkomma objektivitet till den mån det går, har samtliga intervjuer 

som har tolkats transkriberats till syfte att presentera en rätt bild av respondenternas svar.  

  

3.8 Forskningsetik och forskningsetiska förhållningssätt  

Bryman och Bell (2013) förklarar att etiska principer som informationskravet, 

samtyckeskravet, konfidentialitets-och anonymitetskravet, nyttjandekravet samt falska 

förespeglingar är viktiga principer inom svensk forskning. Denscombe (2018) tydliggör att de 

etiska riktlinjerna för samhällsvetenskaplig forskning ska följa den grundläggande principen, 

som är att forskare ska försöka uppnå kunskap utan att använda alla de metoder som man har 

tillgång till utan hänsyn. För att uppnå detta har Denscombe (2018) likt Bryman och Bell 

(2013) tagit upp fyra riktlinjer som forskare förväntas följa vid genomförandet av sin 

undersökning, vilket är att skydda deltagarnas intressen, garantera att deltagandet är frivillig 

och grundat på informerat samtycke, undvika falska förespeglingar samtidigt som 

forskningen bedrivs med vetenskaplig integritet samt att följa den nationella lagstiftningen.  

Därav har skribenterna tagit hänsyn till dessa principer inom denna undersökning. 

Informationskravet syftar till vikten av att informera respondenterna om undersökningens 

syfte (Bryman & Bell, 2013) och för att uppfylla det första kravet meddelades de utvalda 

respondenterna vad studiens syfte var i början av telefonintervjuerna. Samtyckeskravet är en 

etisk princip som betonar betydelsen av att deltagarna i undersökningen är fullt medvetna om 
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att deras deltagande är frivilligt och att de har möjligheten till att avbryta om de önskar sig 

det (Bryman & Bell, 2013). När kommunikationen inleddes via telefon presenterades 

möjligheten för de valda respondenterna att kunna delta eller avböja. Om respondenten valde 

att delta förklarades det i början av intervjun att denne fortfarande kan avbryta intervjun om 

så önskas. Bryman och Bell (2013) vidareutvecklar att konfidentialitets-och 

anonymitetskravet handlar om att uppgifterna som lämnas av de valda respondenterna 

behandlas med största möjliga förtroende, det innebär bland annat att personuppgifter 

skyddas så att obehöriga inte kommer åt de. För att fullända följande krav, frågades 

respondenterna vid intervjuns start om de föredrog att vara anonyma, vilket alla prefererade. 

Bryman och Bell (2013) tydliggör att nyttjandekravet innebär att information som samlas in 

om deltagarna får endast användas inom forskningssyftet, med hänsyn till denna princip, 

informerades detta till deltagaren i början av intervjun. Den sista etiska principen som är 

viktig inom svensk forskning är falska förespeglingar. Denna princip innebär att forskaren 

inte ska ge falsk eller vilseledande information om undersökningen till deltagaren (Bryman & 

Bell, 2013). Med detta i åtanke har skribenterna före och under intervjuprocessen förtydligat 

undersökningens syfte till deltagarna.   

  

3.9 GDPR (The General Data Protection Regulation)  

General data protection regulation (GDPR), även kallad, dataskyddsförordningen är en 

implementerad EU-förordning som har som syfte att skydda enskilda individers 

grundläggande rättigheter och friheter, för att ge de större kontroll över sina personuppgifter  

(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021); (Voigt & Bussche, 2017). Enligt  

Integritetsskyddsmyndigheten (2021) innebär detta bland annat att privatpersoner har rätt att 

kräva av företag att radera all data kopplade till de. Voigt och Bussche (2017) klargör att 

implementering av dataskyddsförordning över hela Europa leder till mer rättssäkerhet och en 

eliminering av potentiella hinder för det fria flödet av personuppgifter. Vidare förklarar Voigt 

och Bussche (2017) att syftet är att återvinna medborgarnas förtroende genom att ansvarsfullt 

behandla deras personuppgifter för att på så sätt öka den digitala ekonomin inom EU:s inre 

marknad. I denna studie har personliga uppgifter beaktats och hanterats i enlighet med 

GDPR, då skribenterna informerat och erhållit samtycke från medverkande respondenter. 

Inom dataskyddsförordningen presenteras ett antal principer som integritet och  

konfidentialitetsprincipen, lagringsminimeringsprincipen och ändamålsbegränsningsprincipen  
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(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021). I överensstämmelse med integritet och 

konfidentialitetsprincipen som syftar till att skydda personuppgifterna på ett bra sätt, har 

denna studie vidtagit lämpliga säkerhetsåtgärder för att inte obehöriga kommer åt de och 

används på ett otillåtet sätt, genom att begränsa mängden personuppgifter som inhämtas 

(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021). Lagringsminimeringsprincipen antyder att 

personuppgifterna endast ska lagras så länge som det behövs för ändamålet som behandlar 

personuppgifterna, därför har skribenterna raderat personuppgifterna när de inte längre 

behövdes. Integritetsskyddsmyndigheten (2021) fortsätter att i enlighet med 

ändamålsbegränsningsprincipen, som innebär att inhämtning av personuppgifter får endast 

ske vid särskilda, uttryckligt angivna och berättigade ändamål, så har skribenterna endast 

använt informationen till studien.  
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4. Empiri  

__________________________________________________________________________  

I detta avsnitt introduceras empirins utformning i syfte att underlätta läsningen. Vidare 

presenteras en beskrivning av samtliga fem respondenter (företag A-E). Denna empiri   

presenterar de fem semistrukturerade intervjuerna som utförts och som ligger till grund för 

studiens resultat, vilket har sin utgångspunkt i studiens teorier.  

_________________________________________________________________________  

4.1 Empirins utformning   

Empirin syftar i att datainsamlingen ska presenteras för att kunna besvara studiens 

forskningsfråga. För enkelhetens skull har skribenterna delat in empirin i fyra delar, utifrån 

de fem intervjuer som skett med respondenterna. Indelningen har baserats på de fyra teorierna 

som presenterats i teorikapitlet. Inledningsvis kommer fråga 6 och 7 presenteras i empirin, 

vilket har som avsikt att förstå vikten av kundrelationer hos företag. Därefter ska svaren på 

fråga 8, 9 och 10 läggas fram, vilket omfattar teorin om tillit. Det tredje temat, skepticism 

inom eWOM, inkluderar endast fråga 11, som tydliggör skepticism mot företag.  

Avslutningsvis kommer fråga 12 och 13 att presenteras, vilket innefattar teorin om service 

recovery. Denna uppdelning har syftat i att presentera respondenternas svar på ett enklare och 

mer strukturerat sätt, för att sedan framföra det resultat som erhållits av de fem 

semistrukturerade intervjuerna.   

  

För att få en tydligare bild om vilka respondenterna är bör en presentation av företag A-E ske, 

utan att ange namn eller för mycket information som kan leda till exponering av företagen. 

Företag A är ett tjänsteföretag placerat i Göteborg. De sysslar med integration där målet är att 

få ut individer till bland annat arbetsmarknaden. Företag B är ett tillverkande företag som 

säljer träningskläder för damer online. Företag C är en detaljhandelskedja som består av både 

fysiska butiker och en webbutik,  där allt möjligt inom teknik säljs. Företag D är ett fintech 

bolag som arbetar med en applikation, där syftet är att öka kunskapen man har inom ekonomi 

och görs i samband med ett spel. Sist ut är företag E som är ett omsorgsbolag belägen i 

Stockholm.   
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4.2 Relationsmarknadsföring  

Gällande frågan om vikten av kundrelation och kundlojalitet hade alla respondenter 

gemensamt att de tyckte det var viktigt med en stark kundrelation och etablering av 

kundlojalitet. Det var även fyra av fem respondenter som ansåg sig ha en stark kundrelation. 

Detta hade skapats genom att ha haft längre och mycket kontakt med kunderna. Denna typ av 

engagemang har vidare lett till trygghet, förtroende och återkommande kunder, vilket har 

frambringat kundlojalitet.   

  

Angående hur respondenterna upprätthåller långsiktiga förhållanden hade majoriteten 

likartade svar. Att ha en regelbunden kommunikation med sina kunder ansågs fundamental. 

Dessa respondenter uttryckte att ständig dialog leder till att ett företag blir medvetna om vad 

kunderna uppskattar, samt det som kan förbättras. Detta leder ytterligare till att företag inte 

pratar i hypoteser om vad de tror är bra eller dåligt, då de redan kommunicerat med sina 

kunder och vet vad som uppskattas och det som bör förbättras. Respondenterna är även ense 

om att denna metod skapat goda resultat för de. “Att ta kontakt med kunderna och försäkra 

sig om att allt gått bra och att de känner sig nöjda, har varit en metod som gett goda 

resultat” (Respondent A).  

  

4.3 Tillit   

Fyra av studiens fem respondenter upplevde sig erhålla gott förtroende gentemot sina kunder, 

medan den återstående respondenten ansåg sig behöva stärka sin relation ytterligare. Trots att 

majoriteten hävdat en god relation var de eniga om att alla kunder inte alltid kommer att 

tillfredsställas, då det alltid kommer att finnas någon missnöjd eller besviken. “Allting kan 

ständigt inte vara perfekt av olika anledningar, varav alla inte alltid kommer att känna sig 

nöjda” (Respondent B). Fortsättningsvis förstärks förtroendet ytterligare genom att 

kommunicera och ta till sig av kundens synpunkter och feedback. “Och som sagt så har vi 

månadsmöten med våra fokusgrupper för att få en generell överblick på det som kan 

förbättras, samt att vi har en nära dialog med kunder på sociala medier där vi frågar om 

feedback” (Respondent D).   

  

När ytterligare en fråga om på vilket sätt ovanstående tillvägagångssätt hjälpt förblir de flesta 

svaren väldigt lika. Fyra av fem respondenter har sett goda resultat i forma av att ha fått höga 
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rankningar, genom att det skapats förtroende för kunderna och att det går bättre för dessa 

företag. Dessa respondenter anser att deras metod varit användbar och till nytta då det gjort 

att kunderna har känt sig hörda när företag tagit till sig av kritik och åsikter som 

konsumenterna delat med sig om. “Kunderna har exempelvis velat ha fler betalningsmetoder 

vilket företaget tog tag i och har nu utökat betalningsmetoderna” (Respondent B).   

4.4 Skepticism inom eWOM  

Vad gäller kundernas skepticism gentemot företagets intentioner och eWOM har en 

övervägande del av respondenterna upplevt ifrågasättningar. Respondenterna uttrycker detta 

som att kundernas negativa upplevelser skapat tvivel och kritik mot företag. Vidare förklaras 

det att missförstånd och fel kommunikation kan vara en medverkande kraft som resulterar i 

missnöje och misstro. “I vissa fall handlar det om missförstånd och i andra fall kanske det 

handlar om att man kommunicerat på ett sätt som kan tolkas på olika sätt...” (Respondent E).  

4.5 Service recovery  

För att hantera ett flöde av negativa recensioner påstår samtliga respondenter att man först 

och främst bör bemöta den otillfredsställda kunden. Detta kan ske på olika sätt, varav tre av 

fem respondenter yttrat vikten av att beklaga sig över kunden och visa förståelse och empati. 

Respondenterna förtydligar att man ska sträva efter att tillfredsställa de missnöjda kunderna, 

samt undvika ett upprepande beteende av samma problem. Vidare är varje respondent 

överens om att bemötande av kritik är den viktigaste faktorn för att hantera negativ eWOM. 

Orsaken bakom detta klargörs då bemötande av kritik leder till att företag tar till sig kritik, 

vilket ytterligare leder till att kunderna känner sig viktiga och hörda. “Om man visar sina 

kunder att man uppskattar de och verkligen tar till sig av feedback och bekräftar att företaget 

kommer att jobba på att bli ännu bättre på det som saknas, leder det till bättre reaktioner 

från kundernas håll” (Respondent B).    
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5. Analys  

_________________________________________________________________________  

I detta kapitel kommer fokus ligga i att skapa en analys av det empiriska materialet som 

presenterats, för att sedan koppla det till de teorier som framförts i teoriavsnittet.  

___________________________________________________________________________  

5.1 Relationsmarknadsföring  

Frågan som ställdes till våra fem respondenter (A-E), gick ut på att få reda på hur varje 

företags kundrelation såg ut, samt om det etablerats en kundlojalitet. Resultatet visade sig att 

fyra av fem företag anser sig ha en stark relation till sina kunder, där dialog och ständig 

kontakt är väsentlig för att fortsätta bygga relationen. Dessa fyra respondenter anser även att 

de på grund av deras starka relation till sina kunder och konstant kontakt, etablerat 

kundlojalitet, vilket främst setts på de återkommande kunderna, men även på hur företag 

rankats årligen. Detta kan styrkas av Sheth (2017) som påpekar att “share of heart”, som 

antyder en bindning med sina kunder på ett känslomässigt sätt, är det som skapar förtroende 

och engagemang. Även Jones et al. (2015) uppmärksammar att företag som engagerar sig i 

olika aktiviteter, såsom kommunikation via mail och telefon, utvecklar personliga relationer 

med sina kunder. Dessa faktorer samt den positiva eWOM som spridits, anser företag A 

specifikt, ha haft en huvudsaklig roll i att kundlojalitet erhållits. Majoriteten av 

respondenterna är även överens om att engagemang, mycket kontakt och ständig återkoppling 

till kunderna, är det som byggt trygghet och förtroende, samt skapat en stark kundrelation. 

Huang (2015) styrker detta och förtydligar att den andra nivån av relationsmarknadsföring 

syftar i att ha en regelbunden kommunikation och ett socialt förhållande med konsumenterna. 

Detta är något som respondent A, B, D och E värdesätter och använder sig av, vilket visar sig 

ha skapat en stark relation till kunderna.  

  

Svaret på frågan om hur dessa företag upprätthåller långsiktiga förhållanden och om det 

tillvägagångssättet funkat, visar att majoriteten av respondenterna sätter stor vikt i att 

kommunicera och ha en ständig återkoppling med sina kunder. Detta för att förbättras och 

veta vad kunderna uppskattar, så att man kan göra mer av det. Både Jones (2015) och 

Venkatesan (2017) menar att företag utvecklar personliga relationer med sina kunder, genom 

att engagera sig i att kommunicera med sina kunder. Att alla dessa företag värdesätter 

kundrelationer är inget häpnadsväckande då Zhang et al. (2016) redan klargjort att företag 
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spenderar 12 miljarder dollar årligen på kundrelationer, vilket bevisar att förståelse för 

kundrelationer är väldigt betydelsefull.   

5.2 Tillit  

När det gäller uppfattningen om hur viktigt ett företag anser att förtroende hos konsumenterna 

är, var alla respondenter överens om att de har ett visst etablerat förtroende till sina kunder, 

dock varierade styrkan av förtroendet. Sedan tydliggjorde respondent A och B att trots att det 

erhålls ett gott förtroende, så blir det inte möjligt att tillfredsställa alla till 100%. Fyra av våra 

fem respondenter menar att det är viktigt med en dialog, att man tar till sig av kundernas 

feedback och lyssnar på dessa, för att förtroendet ska stärkas ytterligare. Benedicktus et al. 

(2010) bekräftar respondenternas uppfattning genom att beskriva att det finns två faktorer 

som mäter tillit, därav en av de syftar i att säljaren ska ha goda avsikter gentemot köparens 

trygghet. Detta blir självklart när respondenterna tar till sig av kundernas kritik och gör något 

åt saken.   

  

Vidare är respondenterna även ense om att en etablerad trygghet, förstärkt förtroende och 

erhållen feedback kan resultera i en utveckling hos företaget. Weitzl (2017), redogör för 

respondenternas upplevelse och menar på att förtroende har en avgörande roll för att behålla 

en lyckad relation med köparna. Detta innebär att företag C behöver stärka förtroendet till 

sina kunder på grund av konkursen som skett år 2019. Kim et al. (2014) är tydliga med att 

människor är allt mer villiga att dela information och hjälpa andra genom olika typer av 

kommunikationskanaler på internet, samtidigt som Bhandari och Rodgers (2018) redogör för 

att en huvudanledning till att konsumenter söker sig till recensioner är för att minska risken 

till att göra ett dåligt köp. Med tanke på företag C konkurs  har detta resulterat i ett lågt 

förtroende hos konsumenterna som behöver förstärkas för att förhindra skeptiska kunder.  

Weitzl (2017) förklarar att detta kan leda till färre affärsmöjligheter.  

  

Andra frågan angående om de tillvägagångssätt som företagen använt har varit till nytta, visar 

att de flesta respondenterna främst sett goda resultat och höga betyg, dessutom har tillit 

etablerats då kunderna sett att företagen tagit deras feedback på allvar, vilket gör att kunderna 

känner sig hörda. Detta visar på att företagen är seriösa och tar till sig av kritiken, vilket 

Benedicktus et al. (2010) är inne på. Benedicktus et al. (2010) förklarar att den ena faktorn 
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som mäter tillit är välvilja, vilket visar att säljaren har positiva avsikter när det kommer till 

köparens trygghet. Att företagen får ett förbättrat resultat och höga betyg visar även på att  

“säljaren har kompetens samt expertis för att kunna utföra jobbet effektivt”, fortsätter 

Benedicktus et al. (2010).  

5.3 Skepticism inom eWOM  

I syfte att förstå bakgrunden till skepticism, tillfrågades samtliga företag om det förekommer 

situationer då deras kunder är skeptiska mot företagets intention och vad orsaken till det är i 

så fall. Resultatet av empirin visade på att 4 utav de 5 företagen upplevt skepticism hos 

konsumenter, där bakgrunden bakom skepticismen hos kunderna främst har varit på grund av 

missnöje som lett till misstro, man har alltså inte presterat utifrån kundernas förväntningar av 

företaget. Misstron som uppstår hos kunden förekommer enligt företagen på grund av 

missförstånd, där kunden har tolkat information på ett felaktigt sätt. Detta kan ske när kunden 

upplever att det förekommer ny information som inte tidigare har angetts av företaget, när 

kunden upplever förvirring samt tappar hoppet som orsakats av att företaget inte uppfyller 

sina löften. Följande leder till att konsumenterna ifrågasätter företagen, som i företag Bs fall 

där de blivit kallade “scammers”. Detta är något som Zhang et al. (2016) styrker genom att 

beskriva att när intentionerna bakom företaget blir otydliga, resulterar det i att konsumenterna 

börjar tro alltmer på negativa recensioner över positiva.  

  

Företag E, förklarar att kunder som delar med sig av negativa recensioner på nätet tenderar att 

göra så för att flera användare ska kunna se och på det sättet skapa en samhörighet med 

andra, genom delade negativa upplevelser. Zhang et al. (2016) klargör att kunder med en låg 

nivå av skepticism är mer benägna till att bli övertygade av mängden recensioner, där kunder 

som misstror intentionen bakom företagets eWOM får en defensiv attityd mot den nya 

övertalningstrategin. Företag B har haft upplevelser där kunder har kallat företaget för  

“scammers”, som har orsakats av att kunden inte varit beredd på att betala extra avgifter som 

tull. Företag E, har haft en liknande upplevelse där presentkort tilldelades ett år sedan som 

inte var av värde detta år, då företaget gick i konkurs, vilket inte hade en positiv effekt på 

företaget i efterhand. Reimer och Benkenstein (2018) redogör att konsumenter tenderar att 

förvänta sig att företag ska agera utifrån en vinstmaximerande logik, som omfattar 

självbetjäning. Vidare förklarar Reimer och Benkenstein (2018) att denna typ av negativ 

attityd som förekommer hos konsumenter mot företag är en form av skepticism.  
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5.4 Service recovery  

Företag A-E har varierande synpunkter om hur de behandlar ett flöde av negativ eWOM. 

Dock anser alla fem företag att det är viktigt att bemöta kritiken och besvara de vid tidigt 

skede, samtidigt som företagen beklagar sig över den negativa upplevelsen som kunden har 

upplevt och valt att dela med sig. Alla respondenter syftar på att en psykologisk återhämtning 

är ytterst viktig för att tillfredsställa konsumenterna, vilket (Jung & Seock 2017), (Ho, 2017) 

och (Hazee et al., 2017) framlägger. Att visa empati och att be om ursäkt är en grundläggande 

del, för att rätta till servicefel. Företag B, talade om att, ifall det är så att ett fel har 

uppkommit från företagets håll, genom exempelvis ett plagg som har ett hål, kompenserar 

företaget med full återbetalning av varan, utan att kunden behöver lämna tillbaka varan. Även 

detta styrks av Jung och Seock (2017,) som anser att återbetalning är en typ av konkret 

återhämtning. Sedan menar respondent A, B och D att responsen och bemötande av kritiken 

ska ske fort. Detta är något som både Ho (2017) och Yoo (2018) tydliggör, att varje negativ 

recension bör få en snabb och effektiv åtgärd för att uppnå service recovery.  

  

Vidare visade det sig att samtliga respondenter tycker att bemötande av kritik är den 

effektivaste faktorn, varav respondent B, C och D inkluderade att erkännande av fel är 

relevant för att visa för kunderna att de hörs och att deras feedback uppskattas. Detta 

valideras av Yoo (2018) som har presenterat fem grundläggande ingredienser vid servicefel, 

där första punkten handlar om värdet av att be om ursäkt och erkänna ett fel. Sedan menar 

respondent E att de använder sig av ett system som sammanställer all kritik som meltwater 

och retriever. Detta innebär att det längre inte är relevant för just detta företag att använda sig 

av det så kallade webbvård, som innebär övervakning och ingripande av online klagomål, 

genom att aktivt söka på nätet och ta itu med konsumenternas feedback (Weitzl & Hutzinger, 

2017).  
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6. Slutsats  

__________________________________________________________________________  

I detta avsnitt ska det dras en slutsats genom att besvara studiens forskningsfråga, med hjälp 

av analysen som frambringats.   

__________________________________________________________________________  

Studiens ändamål har varit att få en förståelse för de effektivaste faktorerna inom service 

recovery som företag tillämpar vid hantering av negativ eWOM. Därför blev den aktuella 

forskningsfrågan för studien:  

● Vilka faktorer inom teorin service recovery upplever företag är effektivast vid 

hantering av negativ eWOM?   

  

De slutsatser som dragits efter studiens fem semistrukturerade intervjuer har varit att 

bemötande av kritik och helst i tidigt skede är den faktor som är mest effektiv vid hantering 

av negativ eWOM. Redogörelsen för detta har varit att bemötande av kritik för konsumenten 

demonstrerar att företag lyssnar och tar till sig deras kritik. Detta resulterar i att 

konsumenterna känner sig hörda och uppskattade, vilket genererar minskad negativ eWOM, 

samt bättre attityd från kunderna. Respondenterna vidareutvecklar att bemötande av kritik i 

flesta fall kan ske genom att besvara eller ge någon typ av respons till konsumenterna. Den 

näst effektivaste faktorn för att hantera negativ eWOM, enligt fyra av studiens fem 

respondenter, är de psykologiska återhämtningsmetoderna i form av visande av empati, 

medkänsla och att kunna be om ursäkt. Dessa komponenter är av ytterst relevans för att öka 

kundnöjdheten och hantera negativ eWOM på bästa möjliga sätt.  

  

Studien visar på att flera av de element som presenterats i teorin service recovery, används av 

företag, för att på så sätt hantera deras negativa eWOM. Trots detta, upplyses att vissa 

faktorer är mer populära och anses mer effektiva hos företag. Sammanfattningsvis har 

undersökningen tydliggjort att de effektivaste faktorerna inom service recovery för att hantera 

negativ eWOM, är bemötande av kritik, medan de psykologiska kompensationerna upplevs 

näst effektivast. Mindre populära faktorer inom service recovery, som enligt respondenterna 

inte har lika stor effekt, men som vissa använder sig av är konkreta kompensationer, system 

som liknar webbvård, att hålla kontinuerlig dialog med sina konsumenter och säkerställa att 

samma problem inte kommer att ske.    
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7. Diskussion  

_________________________________________________________  
I detta avsnitt kommer delar av resultaten presenteras i form av en diskussion.   

_________________________________________________________  

  

Studiens empiriska material har indikerat på hur viktigt det är att upprätthålla en konstant 

kommunikation med kunder för att på så sätt etablera kundlojalitet och långsiktiga 

förhållanden. Majoriteten av respondenterna ser ett värde av att kommunicera med sina 

kunder genom olika kommunikationskanaler såsom företagets chattforum och sociala medier.  

I relation till detta belyste respondenterna om att det finns en stor vikt i att ha en kontinuerlig 

dialog med sina kunder för att samla in information om olika förbättringsområden, än att 

prata i teorier och hypoteser om vad man tror att kunderna tycker. Resultatet av att 

upprätthålla en dialog med kunderna har för respondenterna resulterat i bättre kundrelationer, 

förtroende och affärsresultat. Därtill kan en försummelse av relationen till kunder betyda att 

man erhåller en sämre kundrelation, skepticism och affärsresultat, något som en respondent 

har upplevt i och med företagets konkurs år 2019.  

  

I studiens empiriska material framgick även att flertalet av företagen upplever att förtroende 

är en viktig faktor för att skapa en kundrelation. I förhållande till detta förklarar 

respondenterna att det inte är möjligt att tillfredsställa alla kunder då det inte är rimligt att 

vara felfri hela tiden. Som tidigare nämnt har studien visat på en nära dialog och att faktiskt ta 

till sig av kundernas kritik förstärker förtroendet hos kunderna. Vidare upplever 

respondenterna att detta tillvägagångssätt har hjälpt vilket har presenterats i olika 

kundmätningar.   

  

En annan aspekt som är intressant att belysa är skepticism inom eWOM och vilken 

upplevelse, respondenterna har haft kring ämnet. Av de respondenter som intervjuades 

framgår det att en majoritet har upplevt misstro hos sina kunder online vilket har orsakats av 

olika skäl. En gemensam komponent är misskommunikation mellan kunden och företaget 

vilket kan resultera i att kunderna blir missnöjda samtidigt som de ifrågasätter företagets 

avsikt. Vidare är det även viktigt att uppmärksamma att trots de åtgärder som implementeras 
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av företagen är detta i vissa fall inte tillräcklig, utan kunder kan fortsätta att dela med sig av 

sina negativa upplevelser hos företaget. En respondent klargjorde att negativa kommentarer 

kan delas av vissa kunder med avsikten av att kunna få medhåll från andra.   

  

I och med digitaliseringen har samhället bevittnat en snabb utveckling vilket har inneburit att 

internet har möjliggjort en enklare kommunikation mellan människor runtom i världen. Detta 

har dessutom betytt att konsumenter kan dela med sig av deras positiva upplevelser hos ett 

företag och samtidigt använda denna metod för att distribuera ogynnsamma upplevelser. Vid 

hantering av negativa recensioner förtydligar majoriteten av respondenterna vikten av att 

bemöta kritiken vid ett tidigt skede, besvara den än att undvika den och att be om ursäkt. 

Slutligen menar respondenterna på att dessa metoder är viktiga att använda sig av då det 

handlar om kundens upplevelse som är viktigare än företagets uppfattning. Utifrån resultatet 

kan detta tolkas som att företag med hjälp av denna strategi, undviker större effekter av 

negativ eWOM.  
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8. Studiens bidrag  

Som tidigare diskuterat i problembakgrunden har föregående forskning fokuserat på 

konsumenterna och analyserat eWOMs påverkan på dess köpintentioner samt attityder. Det 

har även blivit tydligare att negativ eWOM har större påverkan än vad positiv eWOM har. 

Dock förekom det brister på studier som hade företag i fokus. Ett begränsat antal studier 

redogjorde vad för effekt negativ eWOM kan ha på företag, dess konsekvenser samt teorin 

om service recovery. Däremot fanns det inte undersökningar angående de faktorer inom 

service recovery som företag upplever är effektivast för att hantera negativ eWOM. Av den 

anledningen bidrar denna studie till ny kunskap som företag kan använda sig av. Vidare 

framkom det att specifikt två komponenter inom service recovery har visat sig vara mest 

effektiva för studiens respondenter och som de själva rekommenderar och har fortsatt 

användning av. Det är inte möjligt för företag att eliminera negativ eWOM helt då det ligger 

utanför deras makt, å andra sidan har studiens resultat skapat en utgångspunkt för hur företag 

ska hantera de inkommande negativa recensionerna på det mest effektivaste sättet i syfte att 

förebygga och reducera denna typ av missnöjdhet från konsumenterna.   
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9. Förslag på fortsatta studier  

Då studien har utgått ifrån ett företagsperspektiv och tidigare forskning undersökt negativ 

eWOM utifrån konsumenternas perspektiv, blir förslag för framtida forskning att man utgår 

från studiens resultat, för att vidare utforska sätt att hantera negativ eWOM, utöver de 

faktorer från service recovery som varit till grund för denna studie. Ytterligare en framtida 

forskningsskap skulle möjligtvis vara att få fram en strategi med olika stegprocess för företag, 

i syfte att använda och applicera denna strategi för att minimera all typ av negativa 

recensioner. Ännu ett vidare förslag på studier för framtiden skulle kunna vara att välja ut 

respondenter med ännu högre och mer passande positioner för att bidra med mer ingående 

empiri och resultat.   
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Bilaga 1.  

  

Mall för Intervjuguide:  

  

    Inledande frågor:  

1. Vill du vara anonym?  

2. Vad är det för typ av företag du jobbar för?  

3. Vad har du för befattning?  

4. Hur länge har du arbetat som marknadsföringsansvarig?  

5. Vad består dina främsta arbetsuppgifter av?  

  

   Företagets relation till sina kunder (Relationsmarknadsföring):  

6. Hur ser er kundrelation ut? Anser du att det har etablerats en kundlojalitet?  

7. Hur upprätthåller ni långsiktiga förhållanden med era kunder? Har det 

tillvägagångssättet funkat hittills?   

  

    Tillit:  

8. Anser ni att ni erhåller ett gott förtroende hos era kunder?   

9. I så fall, vad gör ni för att förstärka förtroendet hos konsumenten?   

10. På vilket sätt har detta tillvägagångssätt hjälpt er?  

  

    Skepticism inom eWOM:  

11. Anser ni att det förekommer fall där era konsumenter ifrågasätter företagets intention, 

när det gäller electronic word of mouth? Vad kan det bero på?  

  

    Service recovery-processen:  

12. På vilket sätt hanterar ni ett flöde av negativa recensioner? Hur ser processen ut? 

(exempel)  

13. Vilka faktorer anser du som marknadsföringsansvarig är viktiga för att hantera 

negativ elektronisk word mouth?  

  

  

  


