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Forord
Skribenterna vill rikta ett stort tack till alla som st6ttat och medverkat till att uppsatsen byggts

upp och fullbordats till den kandidatuppsats den ar idag. Ett sarskilt tack vill vi dela ut till
varan handledare, Renate Akerhielm, som genom hela uppsatsarbetet bidragit med
betydelsefull feedback och radgivit oss till att forma detta arbete. Vi vill dven rikta ett stort
tack till vara opponenter som gett oss konstruktiv kritik och gjort det mojligt for oss att
successivt forbattra uppsatsen. Slutligen skulle denna studie inte kunnat genomforas utan vara
fem respondenter, som delat med sig sina synpunkter och erfarenheter, vilket genererat en

studie dar forskningsfragan kunnat besvaras.
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Sammanfattning

Forfattare: Sagal Amin & Asho Abdi Hassan

Handledare: Renate Akerhielm

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

service recovery som foretag upplever ar effektivast for att hantera negativ eWOM

Niva: Kandidatuppsats inom féretagsekonomi, inriktning marknadsforing

Syfte: Syftet med studien &r att fa en forstaelse for de effektivaste faktorerna inom service

recovery som foretag tillampar vid hantering av negativ eWOM.

Metod: Med hjalp av en kvalitativ tvérsnittsstudie baserad pa en deduktiv forskningsansats har

fem semistrukturerade intervjuer genomforts med marknadsforingsansvariga.

Slutsats: Resultatet visar att foretag i studien anvander sig av flera komponenter i teorin om
service recovery for att hantera negativ eWOM. De populéraste och fordelaktigaste
metoderna som majoriteten av respondenterna anvander, for att hantera negativ eWOM pa det
mest optimala séattet, sker framst genom att bemata kritik och helst i ett tidigt skede, samt en
tillampning av psykologiska aterhamtningsmetoder sdsom att be om ursakt och visa empati.
Mindre populéra faktorer inom service recovery som foretag i studien inte upplever ar lika
effektiva, men som vissa respondenter anvander, ar konkreta kompensationer, system som
liknar webbvard, att uppréatthalla en kontinuerlig dialog med sina konsumenter och se till att

samma problem inte uppstar.

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



Abstract

Authors: Sagal Amin & Asho Abdi Hassan

Mentor: Renate Akerhielm

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 for positiva eller negativa pastaenden
som har skrivits av tidigare, nuvarande eller potentiella konsumenter, vilket &r tillgangliga fér

maéanniskor eller organisationer éver internet (Henning-Thurau et.al, 2004).

Misstro: Innebar brist pa fortroende for nagot/nagon (Nationalencyklopedin 2020).

Negative electronic word of mouth: Definieras som en negativ eller ogynnsam asikt om en
produkt eller tjanst som delas mellan vanner, familj eller andra 6ver internet (Kumar &
Purbey, 2018).

Relationsmarknadsforing: Kannetecknas som all form av marknadsféringsaktivitet som ar
syftad till att etablera, utveckla samt uppratthalla bra relation mellan kopare och saljare
(Huang, 2015).

Service Recovery: Definieras som ett forsok for organisationer att kompensera for den negativa

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

Skepticism: Definieras som, “tendensen till att tvivla samt misstro, dar konsumenten enklare
kan identifiera foretagets forsok till dvertygelse bakom gémda signaler eller meddelanden som

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

Tillit: Definieras som “en parts vilja att vara sarbar for handlingar fran en annan part, baserat
pa forvantningen att den andra parten kommer att utfora en viss atgard som ar viktig for

fortroendet, oavsett formégan att dvervaka eller kontrollera den andra parten”, enligt Zhang et

al. (2016).

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

mellan konsumenter (Lee & Youn, 2009).



1. Inledning

Inledningsvis berér 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 forskningsfraga och syfte

introduceras.

1.1 Bakgrund

En av de mest etablerade metoderna for att tillnandahalla produktinformation, har varit word
of mouth (WOM fortséttningsvis) (Lis & Nefiler, 2014). Detta, 4ven bendmnt “mouth
propaganda” innebar att rekommendationer kommuniceras for potentiella kunder, utifran
konsumentens subjektiva syn (Lis & Nefler, 2014). Denna typ av informationsoverforing
sker oftast utan ett foretags medgivande sa att informationen kan spridas fort (Lis & NeRler,
2014). Vidare tydliggors att WOM oftast anvéands vid beslut av kop, samt att denna metod har
storre paverkan an de traditionella kommunikationsverktygen sdsom reklam och tidningar.
Enligt Nyilasy (2006) beskrivs termen word of mouth som “oral kommunikation”. Att
konsumenter eller potentiella konsumenter delar med sig om sina asikter kring nagot som

paverkar den andra individens syn pa en produkt (Nyilasy, 2006).

Vidare talas det om tillkomsten av internetbaserad kommunikation, som mojliggér en 6kad
spridning av information, jamfort med traditionell WOM (Lis & NeRler, 2014). Denna
digitala WOM, kallad elektronisk word of mouth (eWOM fortsattningsvis), utvecklades
framst pa grund av den 6kade anvandningen av internet, vilket dven har lett till att denna
tillgangliga information, utdvar en viss paverkan och har en viktig roll (Lis & Nebler, 2014).
Begreppet elektronisk word of mouth, definieras som en positiv eller negativ uttalande fran
potentiella, faktiska eller tidigare konsumenter, om en produkt eller ett foretag, som gors
tillganglig for en mangd manniskor och institutioner via internet (Henning-Thurau et al.,
2004). Lis och NeRler (2014) utvecklar dven att i kontrast till traditionell WOM, sker eWOM
kommunikation via kommunikationskanaler pa internet och &ar darfor mojlig i bland annat

chattforum, sociala handelsplatser och féretagens webbplatser. Dessa kanaler ar &ven viktiga



vid informationsutbyte innan kép samtidigt som online interaktioner har blivit en viktig
faktor for modern kundupplevelse (Zhang et al., 2017). Manga studier har betonat inflytandet
eWOM har pa konsumenternas attityd, avsikt och beteende i samband med deras kdp (Kim et
al., 2018). Kim et al. (2018) pekar pa att en undersokning som gjordes, visade att hela 90%
av respondenternas kopbeslut, paverkas av recensioner online. Aven Lis och NeBler (2014)
konstaterar att var tredje person idag, aktivt anvander sig av rekommendationer fran internet.
Vidare tyder flertalet studier pa att effekterna av positiv eWOM, nér det galler forséljning och

marknadsféring, kan resultera i 6kad forsaljningsvolym (Boo & Kim, 2013).

Enligt Verhagen et al. (2013) har internet skapat en lattillganglig plattform for att dela
konsumentupplevelser och bedoma liknande erfarenheter fran andra. Bortsett fran att dela
positiva upplevelser och rekommendationer for vissa produkter, anvénder fler konsumenter
denna metod for att distribuera ogynnsamma upplevelser (Verhagen et al., 2013). Detta ar
kallad negativ elektronisk word of mouth (negativ eWOM fortséttningsvis) och bestar av
negativa, individuella upplevelser och asikter om varor och tjanster, som har bildats under
och efter konsumtionsprocessen (Verhagen et al., 2013). Kim et al. (2016) forklarar att
manniskor har en tendens att dela sina emotionella upplevelser med andra, for att fa hjalp,
validation eller uttrycka sig. De konsumenter som inte blivit tillfredsstallda, & de som med
storst chans, ventilerar och delar sina negativa kundupplevelser elektroniskt (Kim et al.,
2016). Saledes kan negativa upplevelser leda till negativa avsikter sasom varningar eller
hamnd och kan i sin tur sprida negativ information till andra (Boo & Kim, 2013).

1.4 Problemdiskussion

Nam et al. (2020) papekar att negativ eWOM har storre effekt pa konsumenter an positiv
eWOM. | och med den skada negativa recensioner kan ha pa foretag, blir det av hogst
relevans att foretag blir medvetna om hur kommunikation med besvikna kunder ska ske pa
basta maojliga sétt (Cheung & To, 2016). Paféljderna av negativa recensioner online blir att ett
foretags varumaérkesbild och rykte skadas (Dens et al., 2015). Bhandari och Rodgers (2018)
menar att detta i sin tur kan orsaka lagre kdpintentioner och lagre varumarkesfortroende.
Konsekvensen av detta blir att foretag utmanas enormt, bland annat genom hur de ska
utveckla strategiska respons vid hantering av negativ eWOM (Dens et al., 2015). Online

recensioner har alltsa makten att skapa framgang eller forstora for ett foretag, med tanke pa
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att konsumenterna tenderar att lita pa andras recensioner vid kop (Mate et al., 2019). Da
foretag inte kan kontrollera online recensioner som delas, blir I6sningen att hantera missndjda

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

For att hantera negativ eWOM finns service recovery som &r en teori om de atgarder foretag
har tillgang till, efter att kunden klagat pa ett foretags tjanst eller produkt (Sreejesh et al.,
2019). Att ha framgangsrik service recovery dr vasentlig for foretag som ser relevans i att
utveckla kunddrivna affarsresultat, bland annat positiv WOM, kundnéjdhet, fortroende och
lojalitet (Sreejesh et al., 2019). En effektiv service recovery kan leda till att kundens positiva
bild av foretaget forbattras, medan fel i service recovery kan orsaka férlorade kunder for
foretag (Tang et al., 2018). Konsekvensen av dalig eller fel typ av service recovery blir
negativa kanslor hos en kund medan positiva kanslor skapas efter bra service recovery
(Ozgen & Kurt, 2012). Det har samtidigt visat sig att en effektiv service recovery &r
avgorande for marknadsforare (Martin et al., 2018). Att hitta en effektiv service recovery ar
relevant da det ar som ett sista forsvar for foretag mot kundavvikelser (Migazc et al., 2018).
Nar foretag inte vet vilken typ av service recovery som tilldmpas bast i en situation skapas en
stark och negativ inverkan pa forhallandet mellan kunden och leverantéren (Migazc et al.,

2018). Detta leder vidare till negativ paverkan pa den totala bilden av ett foretag.

I manga fall kan konsumenten kanna att en viss losning inom service recovery inte ar bra nog
eller tillfredsstallande, vilket genererar kansloméssiga, beteendemassiga och kognitiva
respons sasom frustration (Ozgen & Kurt, 2012). Vidare kan kunden kéanna sig varderad och
lycklig 6ver att ha fatt en lamplig I6sning pa sitt problem (Ozgen & Kurt, 2012). Cummings
och Yule (2020) uttrycker att individer bor motta den service recovery de foredrar for att pa
sa satt tillfredsstallas pa basta satt. Den efterforskning som skett inom service recovery har
visat olika sétt att hantera servicefel (Sreejesh et al., 2019; Cummings & Yule, 2020),
daremot finns det &nnu inte forskning om de faktorer inom service recovery som foretag
upplever ar mest effektiv vid hantering av servicefel. Av den anledningen blir det signifikant
att kanna till och implementera de effektivaste faktorerna inom service recovery vid

servicefel.



1.2 Fragestallning

Vilka faktorer inom teorin service recovery upplever foretag ar effektivast vid hantering av
negativ eWOM?

1.3 Syfte
Syftet med studien ar att fa en forstaelse for de effektivaste faktorerna inom service recovery

som foretag tillampar vid hantering av negativ eWOM.



2. Teori

| teoriavsnittet diskuteras och presenteras teorier som ar relevanta for studiens syfte och ar
utgangspunkten for studiens empiri. Kapitlet inleds med en redogorelse av studiens centrala
teori service recovery foljt av relationsmarknadsforing, tillit och skepticism inom eWOM.
Vidare avslutas teoriavsnittet med en teoretisk syntes och en teoretisk referensram for att

belysa kopplingen mellan teorierna och pa vilket satt teorierna ar av relevans for studien.

2.1 Service recovery

Forskning angaende service recovery har utvecklats snabbt under de senaste 20 aren dar
kundfokuserade strategier anvants av 6kande antal organisationer (Johnston & Michel, 2008).
| forsok att ta itu med situationer som servicefel har forskning astadkommit kunskap om hur
man kan agera vid servicefel (Yoo, 2020). Ett servicefel kan betraktas som en avvikelse eller
avbrott i kundens vanliga resa, vilket kraver aterhamtningsmetoder, dven kant som service
recovery (Vaerenbergh et al., 2019). Servicefel uppstar nar kunden upplever missndje pa
grund av att tjansten eller produkten inte levererat som man forvéntat sig (Yoo, 2020). Trots
all forskning kring service recovery &r ett stort antal kunder fortfarande missnéjda med hur
organisationer agerar vid servicefel (Vaerenbergh et al., 2019). En rapport gjord av customer
rage survey ar 2017, angav att 56% av amerikanskt hushall hade upplevt minst ett problem
med sina produkter och tj&nster, men endast 20% ndjde sig med foretagets hantering av dessa
servicefel (Vaerenbergh et al., 2019). Vidare tyder detta pa att chefer och forskare annu inte

lyckats med sina aterhamtningsmetoder.

Weitzl och Hutzinger (2017) forklarar att fler och fler missnéjda konsumenter véljer att vanda
sig till sociala medier for att dela med sig om sina asikter kring ett foretag, produkt eller
varumarke. Motivet bakom dessa negativa kommentarer ar att skada foretaget, fa
kénslomassig lattnad eller varna potentiella kunder (Weitzl & Hutzinger, 2017). Forskning
har dven visat att dessa negativa eWOM har skadliga effekter pa recensionlasarnas
varumarkesuppfattning, val och lojalitetsbeteende (Weitzl & Hutzinger, 2017). Ho (2017)

foreslar att varje negativ recension bor fa en snabb och effektiv respons for att uppna service



recovery. Resultatet av att hantera servicefel ar forbattrad kundndjdhet och service kvalite,
vilket leder till positiva beteenden sdsom upprepade kdp och lojalitet (Johnston & Michel,
2008). Aven DeWitt et al. (2008) pastar att en effektiv hantering av servicefel medfor en
utveckling av langsiktiga kundrelationer, samt vardefull feedback, medan misslyckandet av
att hantera servicefel orsakar kundbytesbeteende. Jung och Seock (2017) konstaterar att
service recovery ar en effektiv affarsstrategi for att vinna tillbaka missndjda kunder, samt
uppratthalla relationer med dessa. Ytterligare mojliggor denna affarsstrategi att langsiktiga

relationer med kunderna bevaras och att kundndjdheten aterfinns.

Processen for service recovery borjar med att kunden blir medveten om ett problem och valjer
att initiera kontakt med foretaget, dar kunden i manga fall ar kritisk gentemot foretaget
(Vaerenbergh et al., 2019). Aterhamtningen av servicefel kan variera, i vissa fall kan det ske
omedelbart och i andra fall kan det ta l&ngre tid dar kdnslomadssiga reaktioner kan komma att
dyka upp (Vaerenbergh et al., 2019). Konsumenterna kan vid sadana tillfallen agera pa sa satt
att de ventilerar sina kanslor bland annat genom skriftliga klagomal online, s6ka stod fran
familj och vanner eller genom att ta kontakt med nagon for att I6sa problemet (Vaerenbergh
et al., 2019). Processen for service recovery slutar antingen nar kunden blivit tillfredsstélld
eller nar kunden ger upp pa foretaget pa grund av olampligt svar eller liknande. Vaerenbergh
et al. (2019) forklarar att kunderna vanligtvist vill astadkomma forstaelse for varfor ett fel

intréffat och 16sning pa problemet.

Service recovery kan klassificeras i tva typer av aterhdmtningar, konkreta och psykologiska
(Jung & Seock, 2017). Det konkreta avser ersattningar sasom rabatter, aterbetalningar,
presenter och liknande gratistjanster, medan det psykologiska syftar i att be om ursakt, visa
empati och forklara sig for att uppna kundnéjdhet och ratta till de problem som orsakats av
servicefel (Jung & Seock, 2017). Aven Ho (2017) och (Hazee et al., 2017) tilligger att
empati, uppskattning och att forklara sig bidrar till service recovery. Liu et al. (2020) menar
att dessa kompensationer har visat sig minska pa negativa recensioner och lett till en 6kad
forlatande. Miller et al. (2000). pekar pa att en kombination av det psykologiska och
konkreta, ar det som kan sakerstalla service recovery efter ett servicefel. Framgang i service

recovery mats vanligtvis av kundnojdhet, kundlojalitet och kvarhallning (Miller et al., 2000).



For att mildra de negativa recensionerna online anvander ett flertal foretag sig av ett
overvakningssystem kallad webbvard, som syftar i att ingripa sa fort negativ eWOM
identifierats (Dens et al., 2015). Detta ar en annan typ av service recovery och innebar
dvervakning samt ingripande av klagomal online, genom att aktivt soka pa natet och ta itu
med konsumenternas feedback (Weitzl & Hutzinger, 2017). Det har dven visats att ratt
webbvard kan leda till positiva reaktioner bland klagande konsumenter, okad kundlojalitet,
tillfredsstéallelse samt gynnsamma varumarkesutvérderingar (Weitzl & Hutzinger, 2017). Yoo
(2020) tillagger att service recovery kan mojliggora att klagande kunder blir till lojala kunder.
Sedan har fem grundlaggande ingredienser for aterhamtning av service eller tjanst
introducerats, déarav forsta punkten tar upp vikten av att be om ursékt och erkénna ett fel
(Yoo, 2020). Andra punkten menar att man vid fel, ska vara snabb med atgarderna, i forsok
att ratta till dessa fel. Det tredje syftar i att ha empati och att uppriktigt visa medkénsla.
Fjarde punkten rér kompensation i form av rabatt, aterbetalning och liknande till missnojda
kunder. Avslutningsvis dr sista punkten uppfoljning, att kommunicera och sékerstalla att

konsumenten kanner sig nojd till slut (Yoo, 2020).

2.2 Relationsmarknadsforing

Huang (2015) beskriver relationsmarknadsforing (RM fortsattningsvis) som all typ av
marknadsforingsaktivitet, riktad mot att etablera, utveckla och uppratthalla framgangsrika
relationer mellan kopare och séljare. Zhang et al. (2016) skriver att foretag spenderar Gver 12
miljarder dollar arligen pa kundrelationer. Detta visar att forstaelse och hantering av
kundrelationer &r grundlaggande inom marknadsforing (Zhang et al., 2016). RM fokuserar pa
att skapa langsiktiga relationer med kunder och &r baserad pa tre huvudprinciper, fortroende,
omsesidig vardeskapande och engagemang (Lo & Campos, 2018). Sheth (2017) papekar att
“share of heart” ér ett fenomen som antyder binding med kunder pa ett kdnsloméassigt sitt.
Forhallandet gar fran att enbart handla om affarer, till att vanskap skapas med kunderna,
vilket med tiden skapar fortroende och engagemang (Sheth, 2017). For att forbattra RM
brukar foretag engagerar sig i olika aktiviteter, sasom erbjudanden av lojalitetsprogram,
kommunikation med kunder via mail och telefon, samt utbilda de anstallda inom service, for

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

For att bibehalla kundens uppmarksamhet och engagemang brukar foretag alltsa anvéanda sig

av marknadsforingsaktiviteter, da denna typ av aktivitet haller igang kontakten och relationen
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med kunderna (Venkatesan, 2017). Engagemang fran kunden visar sig i form av feedback till
foretag, fortsétter Venkatesan (2017). Termen engagemang definieras som viljan att bevara
och uppratthalla en relation (Gronroos, 1998). Resultatet av RM kan bli att langsiktiga kunder
paborjar ett WOM beteende, dar de delar med sig om positiva rykten och talar bra om ett
foretag med andra individer (Berry, 1995). Vidare betonar Ndubisi och Wah (2005) vikten av
regelbunden kontakt och den paverkan det har till kundlojaliteten. Kommunikation &r en
central komponent som bygger kundrelationer (Ndubisi & Wah, 2005). Dessutom talar
Huang (2015) om att regelbunden kommunikation med konsumenterna och ett socialt

forhallande, skapar en starkare relationsmarknadsforing.

Pa senare tid har det framkommit att tacksamhet &r en viktig faktor inom RM, tillsammans
med tillit och engagemang (Raggio et al., 2014). Tacksamhet definieras som en kénsla som
uppstar nar en individ (mottagaren) uppfattar att en utbytespartner avsiktligt har agerat for att
forbattra dennes vélbefinnande (Raggio et al., 2014). Denna ké&nsla motiverar méanniskor att
delta i hjalpsamma beteenden, &ven om det blir dyrt (Raggio et al., 2014). Vidare beskrivs
denna kansla som ett satt att bygga fortroendet och hjalper till att utveckla langsiktiga
relationer. Annu en viktig synpunkt &r att tacksamhet faktiskt kan 6ka sannolikheten for
framtida interaktioner (Raggio et al., 2014). Tony Hsieh, VD for Zappos.com, redogor att de
uppvisar lite tacksamhet varje ar (Raggio et al., 2014). Till kunderna kan detta ske genom att
Overraska de med gratis frakt oavsett hur mycket eller vad kunden kopt. Zappos handlingar
kan antingen ses som ett vanligt uttryck gentemot kunder, eller en handling som med
sannolikhet kommer att framkalla tacksamhet och resultera i forman genom framtida

beteenden, fortséatter 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 sarbar for handlingar fran en annan part, baserat pa forvantningen att den andra parten
kommer att utfora en viss atgard som ar viktig for fortroendet, oavsett formagan att 6vervaka
eller kontrollera den andra parten. Vidare definierar tillit som tilltron att vad den andra parten
séger ar trovardig (Schurr & Ozanne, 1985). Detta innebdr att det &r av vikt att den ena parten
har som avsikt att utfora sina skyldigheter i relationen vilket kan leda till samarbete, battre
forutsattningar och formanligt resultat for bagge parterna (Schurr & Ozanne, 1985). Inom

marknadsforing, betraktas fortroende ofta som en avgorande roll for att kunna behalla ett
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lyckat samt en framgangsrik relation mellan képare och séljare, samtidigt som man forsoker
astadkomma positiva affarsresultat for bada parter (Weitzl, 2017). Weitzl (2017), tydliggor
att rykte ar resultatet av ett palitligt beteende. Ur ett foretagsperspektiv, kan termen tillit
harledas som ett ekonomiskt rationellt beslut att behalla 16ften som ges i ett kontrakt (Weitzl,
2017). Dock, om en anomali uppstar nar det géller principen kan detta leda till att foretaget
forlorar sitt anseende, vilket i sin tur ger upphov till farre affarsmojligheter i framtiden
(Weitzl, 2017).

En global konsumentundersékning utfort av det amerikanska foretaget Nielsen, har visat pa
att 66% av konsumenter tenderar att lita pa andra konsumenters asikter i form av
konsumentrecensioner online (Bhandari & Rodgers, 2018). | en milj6 dér tillit har en stor roll
ar manniskor alltmer benagna att hjalpa andra, genom att utbyta information pa internet (Kim
et al., 2014). En huvudanledning till att konsumenter vander sig till recensioner &r for att
reducera risken med ett daligt kép (Bhandari & Rodgers, 2018). Vidare véander sig potentiella
konsumenter till online produktrecensioner for att hitta information om andra konsumenters
upplevelser med produkter eller tjanster (Bhandari & Rodgers, 2018). | sadana fall kan
skrivna negativa online recensioner resultera i att potentiella konsumenter paverkas negativt.
Detta kan paverka varumarkesfortroendet och for att aterstalla samt ateruppbygga fortroendet
kan foretag anvanda sig av varumarkesfeedback for att pa sa satt visa sina kunder att de bryr
sig om deras tillfredsstéllelse, vilket &r en viktig del av fortroende, tillagger Bhandari och
Rodgers (2018).

Tidigare uppfattningar om misstro som har uppstatt samt utvecklats fran tidigare interaktioner
med ett foretag kan leda till en generalisering av andra liknande verksamheter (Zhang et al.,
2016). Saledes, kan uppfattningen av en recensions skrivare gentemot en eller ett antal
verksamheter, fungera som en foretradare for att bilda liknande uppfattningar mot flertalet
foretag, speciellt nar uppfattningen &r negativ (Zhang et al., 2016). Benedicktus et al. (2010)
menar pa att det finns tva faktorer som mater tillit, alltsa palitlighet som syftar pa tron att
sdljaren har kompetens samt expertis for att kunna utféra jobbet effektivt och vélvilja, som
avser tron att saljaren har positiva avsikter nar det géller kdparens trygghet (Benedicktus et
al. 2010). Weitzl (2017) tillagger en tredje faktor, som ar integritet, med det menar han pa att
forvaltaren ska erhalla formagan att vara arlig samtidigt som denne haller ett 16fte.



2.4 Skepticism inom eWOM

Skepticism definieras som tendensen till att tvivla samt misstro, dar konsumenten enklare kan
identifiera foretagets forsok till dvertalan bakom gémda signaler eller meddelanden som
skickas ut av verksamheten (Reimer & Benkenstein, 2018). Flertalet studier har tytt pa att
skepticism ar en faktor som har en stark paverkan pa konsumenters beteenden och
uppfattningar (Zhang et al., 2016). Detta pa grund av att konsumenterna forstar
annonsorernas intention och anviandningen av “Overdriven” strategi, vilket har resulterat i att
konsumenternas fortroende reduceras (Zhang et al., 2016). Saledes kan skepticism paverka

konsumenternas varumaérkesattityd och varumarkesuppfattning (Zhang et al.,2016).

Konsumenter forvantar sig att foretag agerar utifran en vinstmaximerande logik, som avser
sjalvbetjaning, darfor forklaras denna typ av negativ attityd gentemot foretag som skepticism
(Reimer & Benkenstein, 2018). Nar konsumenter ar skeptiska over intentionen bakom
foretagets eWOM, leder det till att internetanvandaren erhaller en defensiv attityd mot den
nya dvertalningsstrategin, vilket resulterar i att konsumenter tror alltmer pa negativa
recensioner an positiva recensioner (Zhang et al., 2016). Vidare innebdr detta att konsumenter
med en hdgre niva av skepticism utvarderar noggrant eWOM och litar pa sina instinkter,
medan konsumenter med en lagre niva av skepticism ar mer benagna att bli 6vertygade av

méangden recensioner (Zhang et al., 2016).

Magnini (2011); Lee & Youn (2009) forklarar att anvandning av internet har mojliggjort samt
forenklat skapandet av flertalet olika identiteter online, for att forestélla en grupp som
foresprakar for en utmarkande tro eller asikt. Detta innebar att det skapas ett felaktigt intryck
om att manga individer stodjer samma asikt (Magnini, 2011); (Lee & Youn, 2009). Flertalet
verksamheter ar medvetna om fordelarna med eWOM och anstéller personal for att sprida
subjektiva eller falska asikter, med hjalp av olika kommunikationskanaler 6ver internet
(Ahuja et al., 2007). Zhang et al. (2016) skriver att sadana typer av vilseledande aktiviteter
kallas for “online astroturf”, som definieras som “spridning av vilseledande asikter av
bedragare som agerar som sjalvstandiga individer pa internet i avsikt att stodja en specifik
plan”. Malbon (2013) menar att konsumenter forlitar sig pa recensioner nér de fattar beslut
om vilka produkter eller tjanster de vill kopa online, da foretag och deras marknadsforare &r
medvetna om detta kan det resultera i att en del verksamheter skapar falska recensioner.

Missbruk i form av bedréageri och manipulation &r valdigt enkla att bega med hjélp av eWOM
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och med anledning av det uppfattar recension lasare en sadan typ av risk som betydande
(Zhang et al., 2016).

2.5 Teoretisk syntes

Denna studie har i syfte att fa en forstaelse for de effektivaste faktorerna inom service
recovery som foretag tillampar vid hantering av negativ eWOM. Behandling av servicefel
kan resultera i forbattrad kundnojdhet, service kvalite, langsiktiga kundrelationer och
kundlojalitet medan en misslyckad hantering kan leda till kundbytesbeteende (DeWitt et al.,
2008). Darav &r det av relevans att inkludera relationsmarknadsféring, tillit och skepticism
inom eWOM som komplement till service recovery. Teorin om RM visar pa hur man kan ga
tillvaga for att uppratthalla langsiktiga kundrelationer med hjalp av
marknadsforingsaktiviteter som syftar till att skapa, utveckla och uppratthalla lyckade
relationer mellan kdpare och saljare (Huang, 2015). Studiens redogorelse for RM belyser
aven att de tre huvudprinciperna for att skapa langsiktiga kundrelationer &r; fortroende,
omsesidig vardeskapande och engagemang (Lo & Campos, 2018). Med tanke pa att
fortroende ar en huvudprincip for att skapa langsiktiga kundrelationer inom teorin
relationsmarknadsforing blir tillit en aktuell teori att klargora. Tillit &r en avgorande faktor for
att behalla en framgangsrik relation mellan kopare och séljare (Weitzl, 2017). Daremot om
verksamhet inte uppfyller sina l6ften 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 redogor hur skepticism uppstar hos
konsumenter pa grund av online recensioner samt vilka foljder det har for framtida

affarsmojligheter.

2.6 Teoretisk referensram

Nedanstaende tabell klargor for teori kapitlets centrala utgangspunkter som skapar ett

teoretiskt ramverk.
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Tabell 1: Studiens teoretiska referensram

Teori

Utgangspunkt

Relevans for studie

Service recovery

Hantering av servicefel

Med tanke pa att studien har
sin utgangspunkt i de
faktorer inom service
recovery som foretag
upplever ar effektivast vid
hantering av negativ eWOM,
ar en redogorelse av teorin
service recovery av
betydelse.

Relationsmarknadsforing

Hur langsiktiga
kundrelationer kan skapas
och uppratthallas

Teorin &r av relevans da den
lagger fokus pa hur
relationer uppratthalls
mellan séljare och kopare, pa
vilket satt foretag kan
hantera sina missngjda
kunder samt vinna tillbaka
de. Detta visar pa att
relationsmarknadsforing i
form av kundrelationer och
ké&nslomassig bindning, &r en
komplementerande teori for
service recovery och som
kommer att ha signifikans
for att slutfora studiens syfte.

Tillit

Vikten av tillit mellan
kopare och saljare

Teorin om tillit har varit av
betydelse da den &r en viktig
komponent till att
uppratthalla kundrelationer,
kundndjdhet och
kundlojalitet.

Skepticism inom eWOM

Pa vilket satt skepticism
uppstar hos konsumenter

Teorin om skepticism inom
eWOM ar av vikt for att fa
en forstaelse for hur
skepticism inom eWOM kan
skapas och de
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bakomliggande kéllorna till
teorin, for att féretag pa satt
kan undvika erhalla skeptiska
konsumenter vilket &ven kan
resultera i samre
affarsmojligheter.
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3. Metod

Metodavsnittet presenterar och redogér for den metod och forskningsansats som tillampats
for att uppna studiens syfte och pa sa satt besvara forskningsfragan. Vidare redogors for de
respondenter som valts ut och insamling av data som anvants. Avsnittet avslutas med en
kritisk 6vervagande av de utvalda kvalitetskriterierna, de etiska principerna och GDPR (The

General Data Protection Regulation).

3.1 Vetenskaplig forhallningssatt

Studien har som syfte att fa en forstaelse for de effektivaste faktorerna inom service recovery
som foretag tillampar vid hantering av negativ eWOM. Da studien amnar att undersoka de
olika sociala verkligheterna kopplat till forskningsfragan och syftet, ar ett hermeneutiskt
forhallningssatt Iamplig val av vetenskapligt férhallningssatt. Hermeneutiken &r ett alternativt
forhallningssatt till positivismen som har vuxit fram pa grund av att studier av den sociala
verkligheten har varit i behov av en annan forskningsprocess i jamforelse med den
naturvetenskapliga (Bryman & Bell, 2013). Hermeneutiken tillhor interpretivismen, aven
kallat tolkningsléara och har som avsikt att utforma grundlig forstaelse for sociala
sammanhang och varldar (Saunders et al., 2019). Saunders et al. (2019) forklarar att
manniskor kan uppleva den sociala verkligheten olika vilket skapar olika betydelser, som
uppstar pa grund av diverse kulturella bakgrunder och forhallanden. Detta innebér att det inte
gar att skapa generaliserade lagar som berdr alla. Det hermeneutiska arbetssattet gar ut pa att
tolkaren utvecklar sin uppfattning med sin bas i en tidigare forstaelse, vilket leder tolkningen
av intensionen (Szklarski, 2002). Liksom Szklarski (2002) forklarar Starrin och Svensson
(1994) att hermeneutik innebar etablering av forstaelse inom ett amne. Forhallningsséttet
innebdr dessutom att det finns ett samband mellan teori, metod och tolkning av manskligt
beteende (Bryman & Bell, 2013). Vidare klargér Bryman & Bell (2013) att hermeneutiken
kan tillampas vid kvalitativ forskning dar forskaren tolkar och skapar férstaelse for en

mening baserat pa forfattarens perspektiv.

For att fa en forstaelse 6ver hermeneutiken &r ett epistemologiskt perspektiv pa kunskap som

tolkningsbar av vikt (Bryman & Bell, 2013). Saunders et al. (2019) redogor att epistemologi
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handlar om antaganden om kunskap, vad som ar acceptabelt, giltigt och legitimt kunskap och
pa vilket satt vi kan kommunicera kunskap till andra. Ett epistemologiskt perspektiv har varit
relevant for studien da undersokningen utgatt fran ett hermeneutiskt forhallningssatt for att
tolka den insikt som genererats med hjalp av studiens teorier. Detta har fungerat som ett
underlag for att samla in data och ckat forstaelse for studiens féregaende forskning. I en
kvalitativ forskning forutsatter det epistemologiska perspektivet tva vasentliga pastaenden,
alltsa, att man beaktar det sociala och historiska samband som texten skapade samt en
markering av forskarens utgangspunkt (Bryman & Bell, 2013). Bryman och Bell (2013),
klargor att med tanke pa att perspektivet inkluderar ett sarskilt sammanhang av det kultur och
period som visar sig vid utformningen av forskningen, kan hermeneutiken omfatta data som

tillater generering av en forstaelse.

Dessutom &r det ontologiska perspektivet av relevans da skribenterna i studien redogdor for
respondenternas syn av den sociala verklighet som upplevs av de. Saunders et al. (2019)
forklarar att ontologi refererar till antaganden om verklighetens natur. Det ontologiska
perspektivet bestar av tva olika synsatt, alltsa, objektivism och konstruktivism. Objektivism
ar ett synsatt som foresprakar om hur sociala foreteelsers relevans ar obunden till sa kallade
sociala aktorer (Bryman & Bell, 2017); Saunders et al. (2019). Bryman och Bell (2017)
forklarar att konstruktivism skiljer sig fran objektivism pa sa satt att sociala aktorer skapar
sociala foreteelser standigt. Vidare redogors att det inte finns en sann verklighet inom
konstruktivism utan att sociala foreteelser ar nagot som konstant genomgar forandring pa
grund av social samverkan och nya erhallna erfarenheter (Bryman & Bell, 2017). | denna
studie ar den sociala verkligheten som presenteras i empirikapitlet inte definitiv, utan med
tanke pa att foretag genomgar standig forandring med nya effektivare I6sningar och strategier

for att hantera negativ eWOM, sa ar ett konstruktivistiskt synsatt tillamplig.

3.2 Val av metod

Den metod som varit mest relevant for denna studie och darmed tillampats, ar en kvalitativ
metod, som enligt Gerring (2017) bygger pa insamling av vetenskaplig forskning, som
uttrycks pa ett naturligt sprak och &r ofta inriktad till enskilda individer eller handelser, samt
att denna metod tillampas vid fall som valts medvetet. Bryman och Bell (2013) styrker

Gerrings (2017) forskning i anknytning till den kvalitativa metoden, dar denna metod &r mer
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inriktad pa ord an siffror och medfor djupare kunskap och forstaelse inom ett amne. Denna
metod mojliggér en mer djupgaende studie, vilket ar lamplig for att forsta och besvara

forskningsfragan.

Enligt Denscombe (2018) beror valet bakom forskningsstrategi pa storleken av ens
undersokning. En kvalitativ forskning mojliggor en djupare och mer detaljerat framstélining
av studien (Denscombe, 2018). Denna forskningsstrategi ar relevant for undersékningen da
svaret pa forskningsfragan kraver en genomgripande forstaelse. En annan vésentlig punkt i
varfor kvalitativ forskning varit lamplig for denna studie &r pa grund av att denna val av

metod ger mojligheten att stélla foljdfragor (Bryman & Bell, 2017).

3.3 Forskningsansats

Bryman och Bell (2013) och Hyde (2000) redogor for olika vetenskapliga ansatser, bland
annat den deduktiva forskningsansatsen, som grundar sig pa hypoteser eller ideer som tagits
fran en teori, vilket hérleds fran tidigare forskning. Alvehus (2019) beskriver denna typ av
ansats som en teoretisk kunskap som testas mot empirin. Pastaendet vidareutvecklas av
Bryman och Bell (2017) som forklarar att studien har tidigare teorier och forskningar som
grund, vilket sen ska testas i empiri avsnittet. Dessutom utgar den fran vad man redan
upptéackt och undersokt inom ett visst omrade for att sedan implementera det i en ny studie
(Bryman & Bell, 2017). | denna uppsats anvands en deduktiv forskningsansats med tanke pa
att insamling av empirin skedde genom fyra teorier. Teorierna har &ven fungerat som en mall
for att utforma intervjufragorna till insamling av empirin. Dessutom har teorierna anvants vid
analys och jamforelse av empirin med hjalp av tidigare forskning, for att pa sa satt

uppmarksamma likheter och skillnader mellan dessa.

3.4 Forskningsdesign

Flick (2015) beskriver att forskningsdesign ar det tillvagagangssatt som visar sattet
forskningsfragan bor besvaras pa, och finns enligt Bryman och Bell (2013) i fem typer:
tvarsnittsdesign, longitudinell, experimentell, fallstudie och komparativ. Da studien har som
mal att besvara vilka faktorer inom teorin service recovery som foretag upplever ar
effektivast vid hantering av negativ eWOM, blir tvarsnittsdesign aktuellt. Denscombe (2018)
forklarar att en tvarsnittsdesign gar ut pa att samla in data vid en viss tidpunkt, for att vidare

kunna generalisera de respondenter studien &mnar att mata. Val av forskningsdesign avgors
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av studiens syfte gallande forstaelse, representation och beteende 6ver tid (Bryman & Bell,
2013). Den forskningsdesign som varit mest relevant, har forsett studien med att kunna
granska likheterna och sambanden mellan de olika sétten foretagen hanterar negativ eWOM.
Studien har i syfte att studera ett antal individer vid en viss tidpunkt, for att sedan analysera
insamlingen av datan, vilket gjort att tvarsnittsdesign haft relevans for studien. Saunders et al.
(2019) menar att en tvarsnittsdesign vanligtvis anvands nar man arbetar med en tidsbegrénsad
undersokning. Insamlingen av data kommer att ske genom fem semistrukturerade intervjuer,
dar en kvalitativ forskningsmetod kommer att appliceras. Bryman och Bell (2013) tydliggor
aven att en kvalitativ metod, synnerligen en ostrukturerad samt semistrukturerad intervju med
ett fatal individer, kan implementeras i en tvarsnittsdesign. Da studien inte syftar i att granska

ett fall eller jamfora varierande fall, & en komparativ design eller fallstudie ej relevant.

3.5 Urval

3.5.1 Icke sannolikhetsurval
Den variant av urval som anvants i denna studie ar andemalstyrt urval, som ar en

ickesannolikhetsurval (Bryman & Bell, 2017). Denna metod anvénds i syfte att valja ut fall
eller deltagare pa ett strategiskt satt, sa att de som valts ut har en relevans till den utformade
forskningsfragan (Bryman & Bell, 2017). Alltsa ar urvalet inte slumpmassigt, vilket gor att en
viss del av folkméngden har storre chans att véljas ut, vilket vidare mojliggor for forskare att
ha en paverkan pa urvalet (Bryman & Bell, 2017). Dessutom utvecklar Bryman och Bell
(2017) att denna strategi skiljer sig fran ett bekvamlighetsurval, da urvalstypen tyder pa att
individer valjs nar de rakar dyka upp vid ett tillfalle, medans ett malstyrt urval valjer
specifika respondenter, utifran studiens forskningsfraga. Aven Denscombe (2018) redogor att
en icke sannolikhetsurval &r en metod dér forskaren har friheten att sjalv gora en bestammelse
i ndgot skede av urvalsprocessen. En av orsakerna for anvandning av icke sannolikhetsurval
ar att det inte &r mojligt att inkludera ett tillrackligt stort urval i undersékningen (Denscombe,
2018). Likt Bryman och Bell (2017) papekar dven Denscombe (2018) att en icke

sannolikhetsurval anvéands for att valja ut manniskor utifran deras expertis och erfarenheter.

Studien har anvént sig av ett snobollsurval som enligt Alvehus (2019) beskrivs som ett satt att
anvanda sig av tillgangliga kontakter, for att vidare fa kontakt med potentiella respondenter,

via sina kontakter. Detta underlattar for skribenterna att pa sa satt na mojliga respondenter,
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som i andra fall skulle vara svara att fa tag pa fortsatter Alvehus (2019). Trots den fordelen,
blir nackdelen med sndbollsurval att skribenterna blir valdigt begransade nar det géller urval
av respondenter (Alvehus, 2019). Likasa anser Bryman och Bell (2017) att populationen inte
representeras, da det kan anses som ett bekvamlighetsurval. Anvandningen av denna metod
har skett pa sa satt att skribenterna inledningsvis kontaktat tva foretagare med VD positioner,
via linkedin, for att de sedan skulle mojliggora kontakt med fem marknadsforingsansvariga
som skulle delta i skribenternas studie. Ett snobollsurval har varit lamplig da det mojliggor
storre urval av respondenter (Alvehus, 2019). Sedan skapade denna urval effektivitet da det
ar enklare for en person att inga i studien nar den blivit rekommenderad av en bekant
(Denscombe, 2018).

3.5.2 Val av respondenter

Tabell 2: Respondenter som deltog i intervjuerna

Respondent/Foretag: | Befattning: Datum: | Hur: Intervjulangd:

A Marknadsforingsansvarig | 21/11- Telefonintervju | 00:36:02
2020

B Marknadsforingsansvarig | 2/12— Telefonintervju | 00:14:43
2020

C Marknadsforingsansvarig | 2/12— Telefonintervju | 00:12:13
2020

D Marknadsforingsansvarig | 30/11— Telefonintervju | 00:16:04
2020

E Marknadsforingsansvarig | 3/12— Telefonintervju | 00:16:48
2020

Vid val av respondenter har framst fokus lagts i att valja respondenter som innefattar kunskap
och erfarenhet for att fullfolja forskningsfragan. Patton (2002) belyser betydelsen av att
anvanda sig av respondenter med ordentliga kunskaper inom amnet de fragas kring. Det var
aven darfor det var av ytterst relevans att dessa respondenter skulle ha marknadsféringsroller
inom foretag, dar de anses ha tillrackligt med kunskap och erfarenheter for att kunna bidra
med nytta till undersokningen. For att besvara forskningsfragan ansags individer som har

kunskap om @mnet och erhaller kontakt med sina konsumenter, mest tillampade. Den
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generella populationen for studien har varit respondenter som arbetar som
marknadsforingsansvariga. Motivet bakom valet av respondenterna ligger i att fa en
uppfattning om deras upplevelser angaende de effektivaste faktorerna i teorin om service
recovery. Studiens urval bestar av fem foretag som verkar i olika branscher, dar foretagets
tjanster och produkter avviker fran varandra, medan den gemensamma faktorn &r att

foretagen i studien paverkas av negativ eWOM.

Nedanstaende tabell visar antal intervjuer som har genomforts, respondenternas befattning,

nér intervjuerna genomfordes, vilken intervjumetod som anvants och intervjuernas langd.

3.6 Datainsamling och dataanalys

3.6.1 Semistrukturerad intervju

Syftet med denna metod har varit att samla in priméardata genom kvalitativa intervjuer och fa
respondenterna att kdnna sig bekvama och fria inom amnet de fragas om, samt frambringa en
storre méngd information. Enligt Bryman och Bell (2013) &r primérdata det data som
forskaren samlat in pa egen hand. Inriktningen inom denna metod ar en semistrukturerad
intervju, som enligt Bryman och Bell (2013) beskrivs som en metod dér forskarna har
specifika teman som ska besvaras, alltsa en intervjuguide darav respondenterna har stor frihet
att besvara fragorna pa sitt eget satt. Alvehus (2019) beskriver en semistrukturerad intervju
som en metod som tillater respondenterna att ha en inverkan pa innehallet, medan
intervjuaren ska kunna lyssna och stalla vidare foljdfragor. Denna metod ar enligt Ogren och
Sundin (2005) relevant vid kvalitativa studier da den tillater respondenterna att svara pa ett
djupt och informativt satt, vilket har varit véasentlig for studiens forskningsfraga. Vidare ar en
semistrukturerad intervju passande om studien ar begrénsad dér forskarna vill fokusera
narmare pa ett visst omrade (Bryman & Bell, 2013). Denzin och Lincoln (2011) informerar
att denna intervjuform ger respondenterna méjligheten att utforma sina svar pa sitt satt, vilket
ar lampligt da studien syftar i att utvardera respondenternas erfarenheter och synvinkel.
Dowling et al. (2016) tillagger att ovanstaende typ av intervju anvands for att forsta
tolkningar, upplevelser och sociala liv. Skribenterna har fokuserat pa att skapa objektiva och
icke ledande intervjufragor. Dessutom &r intervjuguiden (bilaga 1) byggd pa undersokningens

teoretiska referensram och innehaller specificerade @mnen.
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3.6.2 Genomfdrande

Som tidigare ndmnt har skribenterna anvant sig av en semistrukturerad intervju, darav fem
respondenter har tagit del av det. Pa grund av de rddande omstandigheterna och den hdga
risken for spridning av Covid-19, har det sékra valet varit att anvanda sig av telefonintervjuer.
Skribenterna anvande dven sig av Linkedin, som &r en webbtjanst och socialt natverk, déar
kontakt skett med tva foretagare med VD positioner, som vidare rekommenderat fem andra
marknadsforingsansvariga fran olika foretag. Det bast tankbara skulle varit att traffa
respondenterna da den typ av interaktion enligt Bryman och Bell (2017) tydliggor
kroppssprak och ansiktsuttryck. Det visar med andra ord om respondenten &r forvirrad eller
inte uppfattat en viss fraga (Bryman & Bell, 2017). Bada skribenterna deltog i
telefonintervjuerna dar alla respondenterna spelats in med deras samtycke. Vidare begérde de
anonymitet, nagot som Bryman och Bell (2017) menar kan leda till att respondenterna kanner
sig mer hangivna att delta i en studie. Syftet med inspelningen har varit att skribenterna vid
senare fall skulle ha mojligheten att lyssna tillbaka och forsékra sig om att viktiga detaljer
tagits med vid transkriberingen av data. Bryman och Bell (2017) stodjer iden om inspelning,
da studien har storre chans att inkludera informativ och analyserad forskning, vilket &r
betydelsefull for en kvalitativ studie. Skribenternas roller infor telefonintervjun var att den
ena skribenten skulle ha hand om intervjuerna, medan den andra antecknade som stdd, ifall
problem skulle dyka upp. Inledningsvis informerade skribenterna syftet bakom studien och de
etiska principerna som géller. Nar respondenterna uppfattat de punkterna och inte hade fragor

att stélla till skribenterna borjade intervjun.

3.6.3 Intervjuguide

I en semistrukturerad intervju anvands en intervjuguide som en minneslista, som ska innefatta
intervjufragor som ska besvaras (Bryman & Bell, 2013). Aven Denscombe (2018) tydliggor
att intervjuaren kan anvanda sig av en fardig lista med &mnen som ska berdras samt fragor
som ska besvaras. Dessutom menar Denscombe (2018) och Bryman och Bell (2013) att
intervjuaren kan vara flexibel nér det kommer till de berérda &mnenas ordningsfoljd. Vidare
ar det viktigt med flexibiliteten (Bryman & Bell, 2013). Med detta menas att fragorna ska
vara vélformulerade och innehalla flexibilitet vid genomforandet av intervjun, da malet ar att
tillata den intervjuade att dela med sig av upplevelser samt uttrycka sig mer omfattande om

de amnen som behandlas av intervjuaren (Bryman & Bell, 2013). Likasa, ar det dven
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betydande att intervjuaren fragar sig om fragorna ar oklara for att pa sa satt enklare identifiera
otydliga fragor (Bryman & Bell, 2013).

Upplagget av intervjuguiden baserades pa undersokningens valda teoretiska koncept som
behandlar forskningens fragestallning. For att fa svar pa fragestallningen har skribenterna
vant sig till marknadsforingsansvariga inom olika foretag, da de har rétt kunskap och ar
insatta i &mnet. De teorier som har tillampats i undersokningen &r, service recovery,
relationsmarknadsforing, tillit och skepticism, som i sin tur utgjorde teman vid formulering
av fragorna i intervjuguiden. Fragorna formulerades pa ett sddant sétt att den intervjuade hade

utrymme att dela med sig av sina upplevelser samt erfarenheter.

Foljande tabell illustrerar fragorna i intervjuguiden (se bilaga 1), som baserats pa de valda

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

Tabell 3: En 6versikt av teorierna och intervjufragornas relevans

Teori Fraga Relevans for intervjuer

Relationsmarknadsforing 6,7 Forstaelsen samt
hanteringen av
kundrelationer &r en
grundldaggande faktor inom
marknadsforing. Teorin
relationsmarknadsforing,
visar hur man behandlar
missndjda kunder och hur
langsiktiga relationer
uppratthalls.
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Tillit 8,9,10 Fortroende betraktas som en
viktig faktor inom
marknadsforingsomradet for
att erhalla ett lyckat relation
mellan kpare samt saljare.

Skepticism inom ewom 11 Skepticism inom eWOM é&r
en inflytelserik faktor inom
online interaktioner, vilket
kan paverka kundens
uppfattning av foretagets
intention.

Service recovery 12,13 Att implementera en atgard
vid hantering av negativ
elektronisk word of mouth
ar en essentiell faktor for
foretag, for att pa sa satt
paverka konsumenternas
kommunikation.

3.6.4 Transkribering

Efter varje telefonintervju, analyserade skribenterna informationen fran respondenterna, som
hade spelats in via en annan telefon, for att skrivas ner. Denna transkribering kan ske pa olika
satt, bland annat kan forskaren vara selektiv och vélja ut viktiga delar som kan anvandas som
citat, for att illustrera sarskilda poéng vid redovisning av resultat (Denscombe, 2018).
Transkribering av ljudinspelningar &r ytterst tidskrdvande, menar Denscombe (2018) och
Bryman och Bell (2017). Da studien som sagt anvént sig av en semistrukturerad intervju i
form av telefonintervjuer dar alla spelats in, har processen varit lang. Denscombe (2018)
vidareutvecklar att faktorer sasom klarheten i bandinspelningen, hur snabbt intervjuaren
transkriberar och de utrustning forskaren har till sitt forfogande, avgoér utskriftstiden. Trots att

all transkribering ar tidskravande och besvarlig, ar det en mycket vérdefull del av forskningen
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da intervjuaren dnnu en gang far narkontakt med data (Denscombe, 2018). Denna metod
medfor aven en form av data som framdéver blir mycket enklare att analysera, jamfért med en

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

Syftet med transkriberingen enligt skribenterna var att forenkla de sammanstéliningar som
gjorts i form av inspelningar. Detta skapade en mer organiserad och korrekt data. Vid
fundering kring respondenternas svar kunde skribenterna snabbt hanvisas till
transkriberingen, istéllet for att behdva lyssna pa en upp till fyrtio minuters inspelning, vilket
skapade effektivitet. Det blev dven mycket enklare for skribenterna att se nya tolkningar och
upptécka viktiga uttalanden som man inte lagt marke till tidigare. All denna typ av
transkribering, som avser att tal blir till skrift, utférdes utan personliga varderingar. En annan
viktig punkt Bryman och Bell (2017) tar upp angaende inspelning och transkribering ar att

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

3.7 Kvalitetskriterier

Studien baseras pa kvalitetskriterier som bedémning for den kvalitativa undersokningens
trovardighet, som enligt Bryman och Bell (2013) &r en viktig faktor for att understryka
studiens akthet. Skribenterna har valt att utga ifran kriteriet trovardighet som delas upp i fyra
delkriterier; tillforlitlighet, palitlighet, Gverforbarhet och konfirmering (Bryman & Bell,
2013).

3.7.1 Tiliforlitlighet

Tillforlitlighet skapas genom att forskning utfors i enlighet med de regler som finns, samt att
resultatet rapporteras till de individer som studerats, sa att dessa kan bekréafta att forskaren
uppfattat verkligheten pa ett korrekt satt (Bryman & Bell, 2017). Detta, aven kallad
deltagarvalidering eller respondentvalidering, har varit populdr bland kvalitativa forskare och
bekréftar om forskaren har formedlat en beskrivning som ar riktig (Bryman & Bell, 2017).
Anledningen bakom det ar att garantera att det finns god 6verensstammelse mellan resultatet
och de uppfattningar och erfarenheter som respondenten har (Bryman & Bell, 2017).
Respondentvalidering kan ske pa olika satt, bland annat genom att forskaren lamnar en
redogorelse till de som deltagit gallande det som sagts under intervjuerna (Bryman & Bell,

2017). Skribenterna har anvant sig av denna form, dar man efter insamling av material,
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skickat ut det till deltagande respondenter, for att kontrollera om uppgifterna som skrivits
stammer. Pa grund av att denna metod anvants och man skickat ut transkriberingen till varje
respondent for att sakerstalla att man fatt ratt information, kan det med sékerhet ségas att
tillforlitligheten i denna studie ar hog. Att tillforlitligheten varit hog beror pa att forskarna
inte hade storre paverkan pa resultatet, utan det aterspeglade respondenternas egna
uttalanden. En annan aspekt kring den hoga tillforlitligheten &r att respondenterna haft en roll
som marknadsforingsansvariga, vilket visar att de deltagare som valts ut, haft hoga kunskaper

angaende studien som skribenterna forskat inom.

3.7.2 Plitlighet

Bryman och Bell (2017) beskriver palitlighet som en term som sakerstéller att det skapas en
fullstandig och tillganglig redogorelse av alla faser i forskningsprocessen. Har innefattas
bland annat formulering av forskningsfraga, val av undersokningsmetod, faltanteckningar och
intervjuutskrifter (Bryman & Bell, 2017). Kollegor kan fungera som granskare under
forskningens gang och bedéma kvaliteten pa de procedur som valts och hur de tillampats
(Bryman & Bell, 2017). Palitligheten i uppsatsen ar relativt hog da skribenterna fortlopande
under uppsatsens gang fatt handledning och konstruktiv kritik pa de delar i uppsatsen som
kan forbattras. Dock skulle palitligheten kunnat bli &nnu hogre om vi bad fler &n bara
handledaren och opponentgrupperna att dela med sig om sina feedback I6pande, sdsom

vanner, kollegor och familjemedlemmar.

3.7.3 Overforbarhet

Begreppet 6verforbarhet handlar enligt Bryman och Bell (2017) om hur djup av analysering
det skett i resultatdelen. Vidare beskriver Bryman och Bell (2017) att resultatet ska halla,
aven i ndgon annan kontext eller situation, eller i samma kontext vid senare tidpunkt. Detta
kan bedéma hur 6verforbart resultatet &r till en annan miljé (Bryman & Bell, 2017). Aven
Denscombe (2018) beskriver detta begrepp som nagot som bedémer i vilken man en viss
information gar att tillampa pa andra jamférbara fall. I och med att det i studien endast skett
fem semistrukturerade intervjuer ar resultatet inte generaliserbar och kan inte heller sakra att
andra respondenter skulle haft samstdmmiga respons. Dock skulle dverforbarheten kunnat se
ut pa ett annat satt, om fler foretag intervjuats. A andra sidan skulle det inte varit mojligt att

intervjua alla existerande foretag och darfor utgar studien efter dessa fem deltagares svar.
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Med detta sagt ar resultatet dverforbar till en grans, da generalisering av resultat inte kan ske,

men trots detta kan respondenternas svar och erfarenheter inte exkluderas.

3.7.4 Konfirmering

Enligt Bryman & Bell (2013) innebar konfirmering att forskaren ska agera i god tro, med
andra ord innebér detta att forskaren ska undvika att medvetet blanda in sina personliga
varderingar for att paverka resultatet samt slutsatserna i en undersokning. Detta pa grund av
att skribenternas subjektiva asikter inte ska paverka studiens slutsatser (Bryman & Bell,
2013). Vidare har skribenterna hallit sig ifran all typ av subjektiva vérderingar, dar man aven
skickat den transkriberade datan till respondenterna, for att sékerstélla att korrekt tolkning
tillampats i studien. Sedan har &ven intervjufragorna granskats av handledare och opponent
grupper, da malet har varit att forma sa opartiska och icke ledande fragor som mojligt, for att
na konfirmering. For att astadkomma objektivitet till den man det gar, har samtliga intervjuer

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

3.8 Forskningsetik och forskningsetiska forhallningssatt

Bryman och Bell (2013) forklarar att etiska principer som informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitets-och anonymitetskravet, nyttjandekravet samt falska
forespeglingar &r viktiga principer inom svensk forskning. Denscombe (2018) tydliggor att de
etiska riktlinjerna for samhallsvetenskaplig forskning ska félja den grundldggande principen,
som ar att forskare ska forsoka uppna kunskap utan att anvanda alla de metoder som man har
tillgang till utan hansyn. For att uppna detta har Denscombe (2018) likt Bryman och Bell
(2013) tagit upp fyra riktlinjer som forskare forvéntas folja vid genomférandet av sin
undersokning, vilket ar att skydda deltagarnas intressen, garantera att deltagandet ar frivillig
och grundat pa informerat samtycke, undvika falska forespeglingar samtidigt som
forskningen bedrivs med vetenskaplig integritet samt att folja den nationella lagstiftningen.
Dérav har skribenterna tagit h&nsyn till dessa principer inom denna undersokning.
Informationskravet syftar till vikten av att informera respondenterna om undersékningens
syfte (Bryman & Bell, 2013) och for att uppfylla det férsta kravet meddelades de utvalda
respondenterna vad studiens syfte var i borjan av telefonintervjuerna. Samtyckeskravet &r en

etisk princip som betonar betydelsen av att deltagarna i undersokningen ar fullt medvetna om

25



att deras deltagande &r frivilligt och att de har mojligheten till att avbryta om de 6nskar sig
det (Bryman & Bell, 2013). Nar kommunikationen inleddes via telefon presenterades
mojligheten for de valda respondenterna att kunna delta eller avbéja. Om respondenten valde
att delta forklarades det i borjan av intervjun att denne fortfarande kan avbryta intervjun om
sa onskas. Bryman och Bell (2013) vidareutvecklar att konfidentialitets-och
anonymitetskravet handlar om att uppgifterna som lamnas av de valda respondenterna
behandlas med storsta mojliga fortroende, det innebdr bland annat att personuppgifter
skyddas sa att obehdriga inte kommer at de. For att fullanda féljande krav, fragades
respondenterna vid intervjuns start om de foredrog att vara anonyma, vilket alla prefererade.
Bryman och Bell (2013) tydliggor att nyttjandekravet innebdar att information som samlas in
om deltagarna far endast anvandas inom forskningssyftet, med hansyn till denna princip,
informerades detta till deltagaren i borjan av intervjun. Den sista etiska principen som ar
viktig inom svensk forskning ar falska forespeglingar. Denna princip innebar att forskaren
inte ska ge falsk eller vilseledande information om undersokningen till deltagaren (Bryman &
Bell, 2013). Med detta i atanke har skribenterna fore och under intervjuprocessen fortydligat

undersokningens syfte till deltagarna.

3.9 GDPR (The General Data Protection Regulation)

General data protection regulation (GDPR), dven kallad, dataskyddsforordningen &r en
implementerad EU-férordning som har som syfte att skydda enskilda individers
grundlaggande réttigheter och friheter, for att ge de stérre kontroll 6ver sina personuppgifter
(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021); (Voigt & Bussche, 2017). Enligt
Integritetsskyddsmyndigheten (2021) innebér detta bland annat att privatpersoner har rétt att
krava av foretag att radera all data kopplade till de. VVoigt och Bussche (2017) klargor att
implementering av dataskyddsférordning 6ver hela Europa leder till mer rattssakerhet och en
eliminering av potentiella hinder for det fria flodet av personuppgifter. Vidare forklarar Voigt
och Bussche (2017) att syftet ar att atervinna medborgarnas fértroende genom att ansvarsfullt
behandla deras personuppgifter for att pa sa satt oka den digitala ekonomin inom EU:s inre
marknad. | denna studie har personliga uppgifter beaktats och hanterats i enlighet med
GDPR, da skribenterna informerat och erhallit samtycke fran medverkande respondenter.
Inom dataskyddsforordningen presenteras ett antal principer som integritet och

konfidentialitetsprincipen, lagringsminimeringsprincipen och d&ndamalsbegransningsprincipen
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(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021). | Gverensstammelse med integritet och
konfidentialitetsprincipen som syftar till att skydda personuppgifterna pa ett bra satt, har
denna studie vidtagit lampliga sakerhetsatgarder for att inte obehdriga kommer at de och
anvands pa ett otillatet satt, genom att begransa mangden personuppgifter som inhamtas
(Integritetsskyddsmyndigheten, 2021). Lagringsminimeringsprincipen antyder att
personuppgifterna endast ska lagras sa lange som det behovs for andamalet som behandlar
personuppgifterna, darfor har skribenterna raderat personuppgifterna nar de inte langre
behdvdes. Integritetsskyddsmyndigheten (2021) fortsatter att i enlighet med
andamalsbegransningsprincipen, som innebér att inhamtning av personuppgifter far endast
ske vid sarskilda, uttryckligt angivna och berattigade andamal, sa har skribenterna endast

anvant informationen till studien.
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4. Empiri

| detta avsnitt introduceras empirins utformning i syfte att underlatta lasningen. Vidare
presenteras en beskrivning av samtliga fem respondenter (foretag A-E). Denna empiri
presenterar de fem semistrukturerade intervjuerna som utforts och som ligger till grund for

studiens resultat, vilket har sin utgangspunkt i studiens teorier.

4.1 Empirins utformning

Empirin syftar i att datainsamlingen ska presenteras for att kunna besvara studiens
forskningsfraga. For enkelhetens skull har skribenterna delat in empirin i fyra delar, utifran

de fem intervjuer som skett med respondenterna. Indelningen har baserats pa de fyra teorierna
som presenterats i teorikapitlet. Inledningsvis kommer fraga 6 och 7 presenteras i empirin,
vilket har som avsikt att forsta vikten av kundrelationer hos foretag. Darefter ska svaren pa
fraga 8, 9 och 10 laggas fram, vilket omfattar teorin om tillit. Det tredje temat, skepticism
inom eWOM, inkluderar endast fraga 11, som tydliggor skepticism mot foretag.
Auvslutningsvis kommer fraga 12 och 13 att presenteras, vilket innefattar teorin om service
recovery. Denna uppdelning har syftat i att presentera respondenternas svar pa ett enklare och
mer strukturerat satt, for att sedan framfora det resultat som erhallits av de fem

semistrukturerade intervjuerna.

For att fa en tydligare bild om vilka respondenterna &r bor en presentation av foretag A-E ske,
utan att ange namn eller fér mycket information som kan leda till exponering av foretagen.
Foretag A ar ett tjansteforetag placerat i Goteborg. De sysslar med integration dar malet ar att
fa ut individer till bland annat arbetsmarknaden. Foretag B é&r ett tillverkande foretag som
saljer traningsklader for damer online. Foretag C &r en detaljhandelskedja som bestar av bade
fysiska butiker och en webbutik, dar allt mojligt inom teknik séljs. Foretag D &r ett fintech
bolag som arbetar med en applikation, dér syftet &r att 6ka kunskapen man har inom ekonomi
och gors i samband med ett spel. Sist ut ar foretag E som ar ett omsorgsbolag beldgen i
Stockholm.
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4.2 Relationsmarknadsféring

Gallande fragan 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 dven fyra av fem respondenter som ansag sig ha en stark kundrelation.
Detta hade skapats genom att ha haft langre och mycket kontakt med kunderna. Denna typ av
engagemang har vidare lett till trygghet, fortroende och aterkommande kunder, vilket har

frambringat kundlojalitet.

Angaende hur respondenterna uppratthaller langsiktiga forhallanden hade majoriteten
likartade svar. Att ha en regelbunden kommunikation med sina kunder ansags fundamental.
Dessa respondenter uttryckte att standig dialog leder till att ett foretag blir medvetna om vad
kunderna uppskattar, samt det som kan forbattras. Detta leder ytterligare till att foretag inte
pratar i hypoteser om vad de tror &r bra eller daligt, da de redan kommunicerat med sina
kunder och vet vad som uppskattas och det som bor forbattras. Respondenterna ar &ven ense
om att denna metod skapat goda resultat for de. “Att ta kontakt med kunderna och forsakra
sig om att allt gatt bra och att de kanner sig nojda, har varit en metod som gett goda

resultar” (Respondent A).

4.3 Tillit

Fyra av studiens fem respondenter upplevde sig erhalla gott fortroende gentemot sina kunder,
medan den aterstaende respondenten ansag sig behdva starka sin relation ytterligare. Trots att
majoriteten hdvdat en god relation var de eniga om att alla kunder inte alltid kommer att
tillfredsstéllas, da det alltid kommer att finnas ndgon missnojd eller besviken. “Allting kan
standigt inte vara perfekt av olika anledningar, varav alla inte alltid kommer att kédnna sig
ndjda” (Respondent B). Fortsattningsvis forstarks fortroendet ytterligare genom att
kommunicera och ta till sig av kundens synpunkter och feedback. “Och som sagt sa har vi
manadsmoten med vara fokusgrupper for att fa en generell verblick pa det som kan
forbattras, samt att vi har en nara dialog med kunder pa sociala medier dar vi fragar om
feedback” (Respondent D).

Nar ytterligare en fraga om pa vilket sétt ovanstaende tillvagagangssatt hjalpt forblir de flesta

svaren valdigt lika. Fyra av fem respondenter har sett goda resultat i forma av att ha fatt hoga
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rankningar, genom att det skapats fortroende for kunderna och att det gar battre for dessa
foretag. Dessa respondenter anser att deras metod varit anvandbar och till nytta da det gjort
att kunderna har kant sig horda nar foretag tagit till sig av kritik och asikter som
konsumenterna delat med sig om. “Kunderna har exempelvis velat ha fler betalningsmetoder

vilket foretaget tog tag i och har nu utokat betalningsmetoderna” (Respondent B).

4.4 Skepticism inom eWOM

Vad galler kundernas skepticism gentemot foretagets intentioner och eWOM har en
overvéagande del av respondenterna upplevt ifragasattningar. Respondenterna uttrycker detta
som att kundernas negativa upplevelser skapat tvivel och kritik mot foretag. Vidare forklaras
det att missforstand och fel kommunikation kan vara en medverkande kraft som resulterar i
missndje och misstro. I vissa fall handlar det om missférstand och i andra fall kanske det

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

4.5 Service recovery

For att hantera ett flode av negativa recensioner pastar samtliga respondenter att man forst
och framst bor bemdéta den otillfredsstallda kunden. Detta kan ske pa olika satt, varav tre av
fem respondenter yttrat vikten av att beklaga sig dver kunden och visa forstaelse och empati.
Respondenterna fortydligar att man ska strdva efter att tillfredsstélla de missngjda kunderna,
samt undvika ett upprepande beteende av samma problem. Vidare &r varje respondent
dverens om att bemdtande av Kritik ar den viktigaste faktorn for att hantera negativ eWOM.
Orsaken bakom detta klargors da bemétande av kritik leder till att foretag tar till sig kritik,
vilket ytterligare leder till att kunderna kanner sig viktiga och hérda. “Om man visar sina
kunder att man uppskattar de och verkligen tar till sig av feedback och bekraftar att foretaget
kommer att jobba pa att bli &nnu béttre pa det som saknas, leder det till battre reaktioner

fran kundernas hall” (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, for att sedan koppla det till de teorier som framforts i teoriavsnittet.

5.1 Relationsmarknadsféring

Fragan som stalldes till vara fem respondenter (A-E), gick ut pa att fa reda pa hur varje
foretags kundrelation sag ut, samt om det etablerats en kundlojalitet. Resultatet visade sig att
fyra av fem foretag anser sig ha en stark relation till sina kunder, dar dialog och standig
kontakt ar vasentlig for att fortsétta bygga relationen. Dessa fyra respondenter anser éven att
de pa grund av deras starka relation till sina kunder och konstant kontakt, etablerat
kundlojalitet, vilket framst setts pa de aterkommande kunderna, men dven pa hur foretag
rankats arligen. Detta kan styrkas av Sheth (2017) som papekar att “share of heart”, som
antyder en bindning med sina kunder pa ett kanslomassigt satt, &r det som skapar fortroende
och engagemang. Aven Jones et al. (2015) uppmarksammar att foretag som engagerar sig i
olika aktiviteter, saisom kommunikation via mail och telefon, utvecklar personliga relationer
med sina kunder. Dessa faktorer samt den positiva eWOM som spridits, anser foretag A
specifikt, ha haft en huvudsaklig roll i att kundlojalitet erhallits. Majoriteten av
respondenterna ar dven Gverens om att engagemang, mycket kontakt och standig aterkoppling
till kunderna, &r det som byggt trygghet och fortroende, samt skapat en stark kundrelation.
Huang (2015) styrker detta och fortydligar att den andra nivan av relationsmarknadsforing
syftar i att ha en regelbunden kommunikation och ett socialt forhallande med konsumenterna.
Detta ar nagot som respondent A, B, D och E véardesatter och anvander sig av, vilket visar sig

ha skapat en stark relation till kunderna.

Svaret pa fragan om hur dessa foretag uppratthaller langsiktiga forhallanden och om det
tillvagagangssattet funkat, visar att majoriteten av respondenterna satter stor vikt i att
kommunicera och ha en standig aterkoppling med sina kunder. Detta for att forbattras och
veta vad kunderna uppskattar, sa att man kan goéra mer av det. Bade Jones (2015) och
Venkatesan (2017) menar att foretag utvecklar personliga relationer med sina kunder, genom
att engagera sig i att kommunicera med sina kunder. Att alla dessa foretag vérdesétter

kundrelationer &r inget hapnadsvackande da Zhang et al. (2016) redan klargjort att foretag
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spenderar 12 miljarder dollar arligen pa kundrelationer, vilket bevisar att forstaelse for

kundrelationer ar valdigt betydelsefull.

5.2 Tillit

Nér det galler uppfattningen om hur viktigt ett foretag anser att fortroende hos konsumenterna
ar, var alla respondenter 6verens om att de har ett visst etablerat fortroende till sina kunder,
dock varierade styrkan av fortroendet. Sedan tydliggjorde respondent A och B att trots att det
erhalls ett gott fortroende, sa blir det inte mojligt att tillfredsstélla alla till 100%. Fyra av vara
fem respondenter menar att det ar viktigt med en dialog, att man tar till sig av kundernas
feedback och lyssnar pa dessa, for att fortroendet ska starkas ytterligare. Benedicktus et al.
(2010) bekréaftar respondenternas uppfattning genom att beskriva att det finns tva faktorer
som mater tillit, darav en av de syftar i att séljaren ska ha goda avsikter gentemot kdparens
trygghet. Detta blir sjalvklart nar respondenterna tar till sig av kundernas kritik och gor nagot

at saken.

Vidare ar respondenterna &ven ense om att en etablerad trygghet, forstarkt fortroende och
erhallen feedback kan resultera i en utveckling hos féretaget. Weitzl (2017), redogor for
respondenternas upplevelse och menar pa att fortroende har en avgérande roll for att behalla
en lyckad relation med kdparna. Detta innebdr att foretag C behover starka fortroendet till
sina kunder pa grund av konkursen som skett ar 2019. Kim et al. (2014) &r tydliga med att
manniskor &r allt mer villiga att dela information och hjélpa andra genom olika typer av
kommunikationskanaler pa internet, samtidigt som Bhandari och Rodgers (2018) redogor for
att en huvudanledning till att konsumenter soker sig till recensioner ar for att minska risken
till att gora ett daligt kop. Med tanke pa foretag C konkurs har detta resulterat i ett lagt
fortroende hos konsumenterna som behdver forstarkas for att forhindra skeptiska kunder.
Weitzl (2017) forklarar att detta kan leda till farre affarsmojligheter.

Andra fragan angaende om de tillvagagangssétt som foretagen anvant har varit till nytta, visar
att de flesta respondenterna framst sett goda resultat och hdga betyg, dessutom har tillit
etablerats da kunderna sett att foretagen tagit deras feedback pa allvar, vilket gor att kunderna
kanner sig horda. Detta visar pa att foretagen ar seridsa och tar till sig av kritiken, vilket
Benedicktus et al. (2010) ar inne pa. Benedicktus et al. (2010) forklarar att den ena faktorn
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som mater tillit &r vélvilja, vilket visar att séljaren har positiva avsikter nar det kommer till

koparens trygghet. Att foretagen far ett forbattrat resultat och hoga betyg visar dven pa att

“séljaren har kompetens samt expertis for att kunna utfora jobbet effektivt”, fortsatter

Benedicktus et al. (2010).

5.3 Skepticism inom eWOM

| syfte att forsta bakgrunden till skepticism, tillfragades samtliga féretag om det férekommer
situationer da deras kunder ar skeptiska mot foretagets intention och vad orsaken till det ar i
sa fall. Resultatet av empirin visade pa att 4 utav de 5 foretagen upplevt skepticism hos
konsumenter, déar bakgrunden bakom skepticismen hos kunderna framst har varit pa grund av
missnoje som lett till misstro, man har alltsa inte presterat utifran kundernas forvantningar av
foretaget. Misstron som uppstar hos kunden férekommer enligt foretagen pa grund av
missforstand, dar kunden har tolkat information pa ett felaktigt satt. Detta kan ske nar kunden
upplever att det forekommer ny information som inte tidigare har angetts av foretaget, nar
kunden upplever forvirring samt tappar hoppet som orsakats av att foretaget inte uppfyller
sina I6ften. Foljande leder till att konsumenterna ifragasatter foretagen, som i foretag Bs fall
dar de blivit kallade “scammers”. Detta dr ndgot som Zhang et al. (2016) styrker genom att
beskriva att nar intentionerna bakom foretaget blir otydliga, resulterar det i att konsumenterna

borjar tro alltmer pa negativa recensioner éver positiva.

Foretag E, forklarar att kunder som delar med sig av negativa recensioner pa natet tenderar att
gora sa for att flera anvandare ska kunna se och pa det sattet skapa en samhorighet med

andra, genom delade negativa upplevelser. Zhang et al. (2016) klargor att kunder med en Iag
niva av skepticism ar mer benagna till att bli dvertygade av mangden recensioner, dar kunder
som misstror intentionen bakom foretagets eWOM far en defensiv attityd mot den nya

Overtalningstrategin. Foretag B har haft upplevelser dar kunder har kallat foretaget for

“scammers”, som har orsakats av att kunden inte varit beredd pa att betala extra avgifter som
tull. Foretag E, har haft en liknande upplevelse dar presentkort tilldelades ett ar sedan som
inte var av varde detta ar, da foretaget gick i konkurs, vilket inte hade en positiv effekt pa
foretaget i efterhand. Reimer och Benkenstein (2018) redogor att konsumenter tenderar att
forvanta sig att foretag ska agera utifran en vinstmaximerande logik, som omfattar
sjalvbetjaning. Vidare forklarar Reimer och Benkenstein (2018) att denna typ av negativ
attityd som férekommer hos konsumenter mot foretag ar en form av skepticism.
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5.4 Service recovery

Foretag A-E har varierande synpunkter om hur de behandlar ett fléde av negativ eWOM.
Dock anser alla fem foretag att det ar viktigt att bemota kritiken och besvara de vid tidigt
skede, samtidigt som foretagen beklagar sig 6ver den negativa upplevelsen som kunden har
upplevt och valt att dela med sig. Alla respondenter syftar pa att en psykologisk aterhamtning
ar ytterst viktig for att tillfredsstalla konsumenterna, vilket (Jung & Seock 2017), (Ho, 2017)
och (Hazee et al., 2017) framlagger. Att visa empati och att be om ursékt &r en grundldggande
del, for att ratta till servicefel. Foretag B, talade om att, ifall det ar sa att ett fel har
uppkommit fran foretagets hall, genom exempelvis ett plagg som har ett hal, kompenserar
foretaget med full terbetalning av varan, utan att kunden behéver lamna tillbaka varan. Aven
detta styrks av Jung och Seock (2017,) som anser att aterbetalning &r en typ av konkret
aterhamtning. Sedan menar respondent A, B och D att responsen och bemotande av kritiken
ska ske fort. Detta ar nagot som bade Ho (2017) och Yoo (2018) tydliggor, att varje negativ

recension bor fa en snabb och effektiv atgard for att uppna service recovery.

Vidare visade det sig att samtliga respondenter tycker att bemotande av kritik &r den
effektivaste faktorn, varav respondent B, C och D inkluderade att erkdnnande av fel &r
relevant for att visa for kunderna att de hors och att deras feedback uppskattas. Detta
valideras av Yoo (2018) som har presenterat fem grundladggande ingredienser vid servicefel,
dar forsta punkten handlar om vérdet av att be om ursékt och erkanna ett fel. Sedan menar
respondent E att de anvénder sig av ett system som sammanstaller all kritik som meltwater
och retriever. Detta innebér att det langre inte &r relevant for just detta foretag att anvénda sig
av det sa kallade webbvard, som innebar 6vervakning och ingripande av online klagomal,
genom att aktivt soka pa natet och ta itu med konsumenternas feedback (Weitzl & Hutzinger,
2017).
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6. Slutsats

| detta avsnitt ska det dras en slutsats genom att besvara studiens forskningsfraga, med hjalp

av analysen som frambringats.

Studiens andamal har varit att fa en forstaelse for de effektivaste faktorerna inom service
recovery som foretag tillampar vid hantering av negativ eWOM. Darfor blev den aktuella

forskningsfragan for studien:

e Vilka faktorer inom teorin service recovery upplever foretag ar effektivast vid
hantering av negativ eWOM?

De slutsatser som dragits efter studiens fem semistrukturerade intervjuer har varit att
bemotande av kritik och helst i tidigt skede ar den faktor som ar mest effektiv vid hantering
av negativ eWOM. Redogorelsen for detta har varit att bemétande av kritik for konsumenten
demonstrerar att foretag lyssnar och tar till sig deras kritik. Detta resulterar i att
konsumenterna kénner sig hérda och uppskattade, vilket genererar minskad negativ eWOM,
samt battre attityd fran kunderna. Respondenterna vidareutvecklar att bemétande av kritik i
flesta fall kan ske genom att besvara eller ge nagon typ av respons till konsumenterna. Den
nést effektivaste faktorn for att hantera negativ eWOM, enligt fyra av studiens fem
respondenter, ar de psykologiska aterhdmtningsmetoderna i form av visande av empati,
medkansla och att kunna be om ursékt. Dessa komponenter &r av ytterst relevans for att 6ka

kundnéjdheten och hantera negativ eWOM pa basta mojliga satt.

Studien visar pa att flera av de element som presenterats i teorin service recovery, anvands av
foretag, for att pa sa satt hantera deras negativa eWOM. Trots detta, upplyses att vissa
faktorer & mer populdra och anses mer effektiva hos foéretag. Sammanfattningsvis har
undersokningen tydliggjort att de effektivaste faktorerna inom service recovery for att hantera
negativ eWOM, &r bemotande av kritik, medan de psykologiska kompensationerna upplevs
nast effektivast. Mindre populéra faktorer inom service recovery, som enligt respondenterna
inte har lika stor effekt, men som vissa anvander sig av ar konkreta kompensationer, system
som liknar webbvard, att halla kontinuerlig dialog med sina konsumenter och sékerstlla 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 pa hur viktigt det &r att uppratthalla en konstant
kommunikation med kunder for att pa sa sétt etablera kundlojalitet och langsiktiga
forhallanden. Majoriteten av respondenterna ser ett varde av att kommunicera med sina
kunder genom olika kommunikationskanaler sasom foretagets chattforum och sociala medier.
| relation till detta belyste respondenterna om att det finns en stor vikt i att ha en kontinuerlig
dialog med sina kunder for att samla in information om olika forbattringsomraden, &n att
prata i teorier och hypoteser om vad man tror att kunderna tycker. Resultatet av att
uppratthalla en dialog med kunderna har for respondenterna resulterat i battre kundrelationer,
fortroende och affarsresultat. Dartill kan en forsummelse av relationen till kunder betyda att
man erhaller en samre kundrelation, skepticism och affarsresultat, ndgot som en respondent

har upplevt i och med foretagets konkurs ar 2019.

I studiens empiriska material framgick dven att flertalet av foretagen upplever att fértroende
ar en viktig faktor for att skapa en kundrelation. | forhallande till detta forklarar
respondenterna att det inte ar majligt att tillfredsstalla alla kunder da det inte ar rimligt att
vara felfri hela tiden. Som tidigare namnt har studien visat pa en nara dialog och att faktiskt ta
till sig av kundernas kritik forstarker fortroendet hos kunderna. Vidare upplever
respondenterna att detta tillvagagangssatt har hjélpt vilket har presenterats i olika

kundmétningar.

En annan aspekt som &r intressant att belysa &r skepticism inom eWOM och vilken
upplevelse, respondenterna har haft kring &mnet. Av de respondenter som intervjuades
framgar det att en majoritet har upplevt misstro hos sina kunder online vilket har orsakats av
olika skal. En gemensam komponent a&r misskommunikation mellan kunden och foretaget
vilket kan resultera i att kunderna blir missnojda samtidigt som de ifragasatter foretagets

avsikt. Vidare ar det dven viktigt att uppmarksamma att trots de atgarder som implementeras
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av foretagen ar detta i vissa fall inte tillrécklig, utan kunder kan fortsétta att dela med sig av
sina negativa upplevelser hos foretaget. En respondent klargjorde att negativa kommentarer

kan delas av vissa kunder med avsikten av att kunna f& medhall frén andra.

I och med digitaliseringen har samhallet bevittnat en snabb utveckling vilket har inneburit att
internet har mojliggjort en enklare kommunikation mellan ménniskor runtom i vérlden. Detta
har dessutom betytt att konsumenter kan dela med sig av deras positiva upplevelser hos ett
foretag och samtidigt anvénda denna metod for att distribuera ogynnsamma upplevelser. Vid
hantering av negativa recensioner fortydligar majoriteten av respondenterna vikten av att
bemota kritiken vid ett tidigt skede, besvara den &n att undvika den och att be om ursékt.
Slutligen menar respondenterna pa att dessa metoder ar viktiga att anvanda sig av da det
handlar om kundens upplevelse som ar viktigare an foretagets uppfattning. Utifran resultatet
kan detta tolkas som att féretag med hjalp av denna strategi, undviker storre effekter av
negativ eWOM.
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8. Studiens bidrag

Som tidigare diskuterat i problembakgrunden har foregaende forskning fokuserat pa
konsumenterna och analyserat eWOMs paverkan pa dess kopintentioner samt attityder. Det
har aven blivit tydligare att negativ eWOM har storre paverkan &n vad positiv eWOM har.
Dock forekom det brister pa studier som hade foretag i fokus. Ett begransat antal studier
redogjorde vad for effekt negativ eWOM kan ha pa foretag, dess konsekvenser samt teorin
om service recovery. Daremot fanns det inte undersokningar angaende de faktorer inom
service recovery som foretag upplever ar effektivast for att hantera negativ eWOM. Av den
anledningen bidrar denna studie till ny kunskap som foretag kan anvénda sig av. Vidare
framkom det att specifikt tvd komponenter inom service recovery har visat sig vara mest
effektiva for studiens respondenter och som de sjalva rekommenderar och har fortsatt
anvandning av. Det &r inte mojligt for foretag att eliminera negativ eWOM helt da det ligger
utanfor deras makt, a andra sidan har studiens resultat skapat en utgangspunkt for hur foretag
ska hantera de inkommande negativa recensionerna pa det mest effektivaste sattet i syfte att

forebygga och reducera denna typ av missndjdhet fran konsumenterna.
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9. Forslag pa fortsatta studier

Da studien har utgatt ifran ett foretagsperspektiv och tidigare forskning undersokt negativ
eWOM utifran konsumenternas perspektiv, blir forslag for framtida forskning att man utgar
fran studiens resultat, for att vidare utforska satt att hantera negativ eWOM, ut6ver de
faktorer fran service recovery som varit till grund for denna studie. Ytterligare en framtida
forskningsskap skulle mojligtvis vara att fa fram en strategi med olika stegprocess for foretag,
I syfte att anvanda och applicera denna strategi for att minimera all typ av negativa
recensioner. Annu ett vidare forslag pé studier for framtiden skulle kunna vara att vélja ut
respondenter med annu hdgre och mer passande positioner for att bidra med mer ingaende

empiri och resultat.
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Bilaga 1.
Mall for Intervjuguide:

Inledande fragor:
1. Vill du vara anonym?
2. Vad ar det for typ av foretag du jobbar for?
3. Vad har du for befattning?
4. Hur lange har du arbetat som marknadsféringsansvarig?
5

. Vad bestar dina framsta arbetsuppgifter av?

Foretagets relation till sina kunder (Relationsmarknadsforing):
6. Hur ser er kundrelation ut? Anser du att det har etablerats en kundlojalitet?
7. Hur uppratthaller ni langsiktiga forhallanden med era kunder? Har det

tillvagagangssattet funkat hittills?

Tillit:
8. Anser ni att ni erhaller ett gott fortroende hos era kunder?
9. Isafall, vad gor ni for att forstarka fortroendet hos konsumenten?

10. Pa vilket satt har detta tillvagagangssatt hjalpt er?

Skepticism inom eWOM:
11. Anser ni att det forekommer fall dar era konsumenter ifragasatter foretagets intention,

nar det galler electronic word of mouth? Vad kan det bero pa?

Service recovery-processen:
12. Pa vilket satt hanterar ni ett flode av negativa recensioner? Hur ser processen ut?
(exempel)
13. Vilka faktorer anser du som marknadsforingsansvarig &r viktiga for att hantera

negativ elektronisk word mouth?
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