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Forord

Vi riktar ett stort tack till handledaren Arash Kordestani som stottat och viglett oss under
arbetets gang. Vi riktar dven ett stort tack till opponentgrupperna som bidrog med virdefulla
insikter. Slutligen vill vi dven rikta ett tack till de respondenter som deltog i undersdkningen,

dessa respondenter gjorde det mojligt att genomfora studien.
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Titel: Digital marknadsforing 1 syfte att himma kundbortfall.

Sammanfattning: Kundbortfall d4r en utmaning vilket flertalet organisationer stir infor.
Tidigare studier pdvisar att digital marknadsféring kan vara en l6sning for att minska
kundbortfall, detta pd grund av att digital marknadsféring kan bidra till 6kad kundnéjdhet
vilket 1 sin tur leder till kundlojalitet. Denna lojalitet gor att kunden stannar hos
organisationen trots att de far erbjudanden fran konkurrenter. Syftet med denna kvalitativa
studie &dr att undersoka hur och varfor digital marknadsforing nyttjas for att hdmma
kundbortfall inom telekommunikationsbolag. Valet av bransch och avgriansning baseras pa att
telekommunikationsbranschen paverkas kraftigt av kundbortfall. Detta pd grund av den hérda
konkurrensen samt att marknaden inom branschen dr méttad. Leverantdrer och konkurrenter
erbjuder liknande produkter och tjanster vilket &r en bidragande faktorer for kundbortfall
inom telekommunikationsbranschen. Uppsatsens slutsats utformas fran en analys av insamlad
empiri frdn semistrukturerade intervjuer som analyseras med stdd av teoretiskt referensram,
tidigare forskning samt bakgrund till &mnet. Resultatet tydliggor vikten av digital
marknadsforing 1 kommunikationen for att mojliggora lonsamhet 1 form av kundnéjdhet.
Resultatet tydliggor dven hur digital marknadsforing nyttjas i syfte att forsta kundbeteende

samt ge stdd 1 utformningen av recovery strategies.

Nyckelord:  Kundbortfall, Digital marknadsféring, =CRM-system, Kundnéjdhet,

Telekommunikationsbolag



Title: Digital marketing in order to inhibit customer churn.

Abstract: Organisations are facing a crucial challenge in terms of customer churn. Previous
studies show that digital marketing can be a solution to reduce customer churn. This is
because digital marketing can contribute to increased customer satisfaction, which in turn
leads to customer loyalty. This loyalty makes the customer stay with the organisation despite
receiving offers from competitors. The purpose of this qualitative research is to investigate
how and why digital marketing is used to inhibit customer churn in telecommunications
companies. The choice of industry and demarcation is based on the fact that the
telecommunications industry is heavily affected by customer churn. This is due to the fierce
competitive environment and the saturation of the market within the industry. Suppliers and
competitors offer similar products and services, which is a contributing factor to customer
churn in the telecommunications industry. The conclusion of this paper is formulated from an
analysis of collected empirical data from semi-structured interviews which are analysed with
the support of theoretical framework, previous research and background to the topic. The
findings clarify the importance of digital marketing in communication to enable profitability
through customer satisfaction. The study also clarifies how digital marketing is used to

understand customer behaviour and to support the development of recovery strategies.

Keywords: Customer churn, Digital marketing, CRM system, Customer satisfaction,

Telecommunications companies



Begreppslista

Kundbortfall - Kundbortfall &r nar kunder frivilligt eller ofrivilligt lamnar en organisation.
Frivilligt kundbortfall &r ndr kunden sjdlv véljer att limna en organisation pa grund av olika
faktorer. Oftrivilligt kundbortfall dr nédr organisationen avbryter relationen med en kund (Ahn

et al.. 2006, s.532).

Digital marknadsforing - Digital marknadsforing dr den typ av marknadsforing som sker
genom digitala kanaler for att nd konsumenter. Det kan ske dver sociala medier, mail samt

sms (Yasmin et al. 2015, 5.69).

Customer Relationship Management (CRM) - CRM anvénds inom organisationer for att
forbéttra och analysera relationer med kunder. CRM tillgodoser organisationer med

information géillande kunden och dess aktiviteter (Dahiya & Bhatia 2015).

Customer Relationship Management system (CRM-system) - Data som har med kunden
att gora samlas i CRM-system. Detta datat kan anvéndas av organisationen for att forutsidga

kundernas beteende baserat pa historiska data lagrade i CRM (Amin et al. 2017, 5.242).

Data - Data dr symboler som dr oformaterade, dessa kan vara exempelvis tecken och siffror.
Datat har ingen betydelse tills att det bearbetas och behandlas till anvindbar information

(Valacich & Schneider 2018, s. 46).

Data mining - Definieras som processen att extrahera dolda monster fran stora datamangder

(Hashmi et al. 2013).

Recovery - Recovery syftar till en uppsittning av handlingar en organisation utfér nir en
kund &r pé vég att 1damna. Recovery ér en respons till kundens missnoéje i syfte for att behalla

kundnéjdheten (Knox & Oest 2014, s.43).

Kundndjdhet - En positiv emotionell respons pa den upplevda avvikelsen mellan tidigare

forvantningar och upplevda prestationen av en tjénst eller produkt (Fu & Juan 2017).



Personalisering - Personalisering dr ndr en organisation anpassar sin marknadsforing och
sina erbjudanden baserat pd tidigare samlad kunddata. Erbjudanden utformat baserat pa

kundens preferenser (Arora et al. 2008, s.306).
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1. Inledning

Denna undersokning utgors i form av en kvalitativ studie och syftar i att underska hur och
varfor  digital ~marknadsféring nyttjas for att hdmma  kundbortfall inom
telekommunikationsbolag. Det inledande avsnittet innefattar en bakgrund till studien dér det
redogdrs for digitala marknadsforingens roll inom kundbortfall. I det inledande avsnittet

presenteras dven studiens syfte, fragestdllning samt en avgransning.

1.1 Bakgrund

Kundbortfall dr ett av de viktigaste omrdden inom marknadsforing (Hanaysha 2017, s.1). Att
bibehdlla kunder betraktas som ett viktigt mal for flera organisationer 1 dagens
konkurrensutsatta marknadsforhallanden. Kundbortfall blir ett allvarligare problem ju mer
marknaden mognar inom telekommunikationsbranschen (Ahn et al. 2006, s.532). Under de
senaste tva decennierna har kundbortfall varierat fran 20% till 40% inom de flesta globala
telekommunikationsforetagen. Organisationer anvidnder en omfattande méngd tid och
resurser for att skapa langvariga och gynnsamma relationer med potentiella och befintliga
kunder. Detta for att forbéttra och stirka organisationens position pa marknaden. (Ahn et al.

2006, s.532)

Tidigare undersokningar har pavisat att organisationer med en relationsmarknadsforings
strategi ofta har en malsittning 4r att minska kundbortfall (Hanaysha 2017, s.1). Aven om
kundbortfall kan skilja sig fran bransch till bransch &r forskare 6verens om att minskningen
av kundbortfall kan resultera i flera ekonomiska fordelar. Det ar d4ven pavisat att skapandet
och genomforandet av en marknadsforingsstrategi for relationer i syfte att upprétthalla kunder

gor det mojligt for organisationer att uppna hallbara konkurrensfordelar (ibid.).

1.1.1 Kundbortfall

Kundbortfall 4 en av de mest omtalade diskussionerna i dagens konkurrensutsatta
telekommunikationsbransch (Amin et al. 2017, s.242). Fokuset inom branschen har skiftat
frdn att skaffa nya kunder till att behdlla befintliga kunder. Detta &r av anledningen att det
tillkommer hoga kostnader i relation till att attrahera nya kunder (Amin et al. 2019; Vafeiadis
et al. 2015, s.1). Bevarandet av befintliga kunder leder ocksé till forbattrad forsdljning och

minskad marknadsforingskostnad jimfort med nya kunder. Detta har pavisats i flertalet

1(53)



studier vilket har gjort att aktiviteter for att minska kundbortfall blivit en markant del av
organisationers strategiska besluts- och planeringsprocess inom

telekommunikationsbranschen. (Amin et al. 2019)

Kundbortfall inom telekommunikationsbranschen kan dven péaverka foretagets tillvixt och
lonsamhet negativt (Amin et al. 2019). Dérfor ar det kritiskt for organisationer inom
branschen att utveckla och tillimpa modeller som kan minska denna utmaning. Dessa
utvecklade modeller syftar till att identifiera tidiga signaler vilka indikerar pé att kunden &r

pavig att lamna.

Kunderna anses vara en av de viktigaste tillgdngarna for en organisation inom
telekommunikationsbranschen (Amin et al. 2019). Detta pd grund av att
telekommunikationsbranschen befinner sig pa en méttad marknad dir kunden har ett stort
urval av leverantorer dir de enkelt kan byta tjénst eller leverantdr. Kundbortfall innebér enligt
Amin et al. (2017, s.243) att en kund gér frn en leverantor till en konkurrent pa marknaden
pa grund av olika anledningar. Dessa anledningar kan exempelvis vara missndje med en
produkt eller tjanst, ett billigare pris for liknande produkt eller tjanst eller missndje med
kundsupport (Amin et al. 2019). Inom telekommunikationsbranschen ir dven kvalitén pé
tackningen en avgoérande faktor for kunder nir de bestimmer vilken leverantdr de ska vélja
(Ahn et al. 2006, s.532). Det finns tre typer av kunder som ldmnar organisationen (Amin et
al. 2017, s.243):
1. Aktiv churner dr de kunder som vill sdga upp relationen med den nuvarande
organisationen for att gé till en konkurrent.
2. Passiv churner ir de som inte frivilligt limnar organisationen. Det &r organisationen
som avbryter relationen med kunden.
3. Rotations churner ir de kunder som diskret avslutar relationen med en organisation. I
detta fall avslutas relationen plotsligt utan forvarning.
De tva forsta typerna enkelt forutsdgas med hjélp av traditionella metoder (Amin et al. 2017,
s.243). Dock ér den tredje typen svar att forutsdga i och med att anledningen for kundens val

att lamna inte ar en kénd variabel.

For att kunna svara pa orsakerna bakom vilken konsument och varfor en konsument viljer att
lamna ett foretag kan kundbortfall klassificeras 1 tvd kategorier; Initiativ fran

tjénsteleverantéren och initiativ frdn kunden (Akmal 2017, s.19). Nar tjénsteleverantoren
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initierar kundbortfall dr det tjdnsteleverantdren som avsiktligt avbryter en relation med en
konsument pd grund av exempelvis flertalet forseningar av betalning. Konsument initierat
kundbortfall &r ofta mer komplicerat. Detta pa grund av att konsumenter kan byta eller vilja

att sdga upp sitt abonnemang pa grund av flera anledningar.

1.1.2 Digital Marknadsforing

Marknadsforing anses vara en viktig faktor for att paverka kundbeteendet (Hanaysha 2017,
s.3). Forskare beskriver marknadsforing som en form av kommunikation mellan en
organisation och dess kunder som frémst dr utformat for att marknadsfora vissa produkter och
tjénster. For att lyckas Overtyga kunder med marknadsforing spelar flertalet faktorer roll.
Dessa faktorer kan vara bekvamlighet, prisjamforelse och att kampanjerna ar rétt riktade. Hur
lyckade och effektiva kampanjerna eller reklammeddelanden &r beror pd marknadsforarens
formaga att tydligt identifiera sina malkunder. Enligt Hanaysha (ibid.) spenderar
organisationer en stor del forskning for att kunna identifiera malgruppens egenskaper for att

sedan utforma lampliga kampanjer mot dessa.

“Hur konverterar organisationen ndjda kunder till lojala kunder?” - dr en av de vanligaste
fradgorna chefer och ledare stiller sig sjdlva (Melnic 2016, s.51). I och med att lojalitet 4r det
mest kraftfulla verktyget for en maittad marknad behdver organisationer nyttja
marknadsforingsstrategier for att skapa detta. Med stod av kundsegmentering kan
organisationen nd olika kunder och grupper pa ett effektivt och korrekt sitt vid
marknadsforing. Detta skapar en effektiv fordelning av marknadsforingsresurser (Melnic
2016, s.52). Nar en grupp kunder far personliga meddelanden skickade till sig blir det enklare
for organisationer att skicka specialerbjudanden till kunderna for att uppmuntra dem att kopa
fler produkter eller tjanster. Kundsegmentering kan pa detta sétt bidra till kundlojalitet och
bibehallandet av kunder pé ett positivt sétt.

Den vixande tekniska utvecklingen har bidragit till att digital marknadsforing foréndrat
kundernas kopbeteende (Yasmin et al. 2015, s.74). Digital marknadsforing har skapat flertalet
fordelar for konsumenten vilket bidragit till kundndjdhet i storre utstrackning. Forsta fordelen
ar att digital marknadsforing mdjliggjort for kunder att ta del av information oberoende av
tid. Andra fordelen dr att med digital marknadsforing kan kunderna vara mer engagerade 1

foretagets olika aktiviteter och ha ett storre inflytande (ibid.). For det tredje har digital
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marknadsforing mojliggjort for kunder att gora enkla jimforelser mellan konkurrenterna pa
marknaden pd ett kostnads- och tidsvinligt sétt. Via digitala marknadsforingskanaler fér
kunderna dven tydliga och transparenta prissittningar exempelvis specialerbjudanden vilka ar

personligt anpassade for kunden. (Yasmin et al. 2015, s.74)

Digital marknadsforing ér en typ av marknadsforing vilket anvénds 1 stor utstrackning for att
nd kunder med digitala kanaler (Yasmin et al. 2015, s.69). Digital marknadsforing kan bland
annat ske 6ver SMS och MMS samt marknadsforing pd sociala medier. Via digitala medier
kan kunden komma at information oberoende av tid och plats. Med den hoga digitala
nédrvaron litar konsumenterna inte bara pa vad foretaget pastir om deras varumérke utan de
kan dven folja vad media, vinner, foreningar och influencers tycker om foretaget eller market

(ibid.).

Organisationer kan dven nyttja det som kallas for relationsmarknadsforing (RM) (Leverin &
Liljander 2006, s.3). RM har framstillts som ett sdtt for organisationer att utveckla
omsesidiga och virdefulla langsiktiga relationer med sina kunder. Tidigare forskning pavisar
att RM &r som mest effektivt ndr kunder har hogt engagemang for varan eller tjansten. RM
syftar till att 6ka kundens lonsamhet samtidigt som de tillhandahdller battre tjanster for
kunderna. Empirisk forskning visat en positiv koppling mellan RM-strategier och

organisationers resultat (Leverin & Liljander 2006, s.4).

Nér organisationer anvinder RM syftar de till att nd tva relations-utfall;
kundrelationstillfredsstillelse och kundlojalitet (Leverin & Liljander 2006, s.5). For att mita
tillfredsstillelse 1 kundrelationer utvirderas det utbytet som sker mellan organisationen och
kunden. I langsiktiga relationer kommer upplevd kvalité och tillfredsstillelse att sdttas ithop
till en Overgripande utvirdering av relationstillfredsstillelse. Kundlojalitet definieras i form
av ett atagande att omprova en foredragen produkt eller tjanst konsekvent i framtiden och av
den anledningen bidra till inkdp av samma varumirke. Lojalitet har en attityd- och
beteendeméssig dimension. Det antas att kunder vilka &r lojala mot ett foretag uppvisar mer
gynnsamma attityder gentemot foretaget. Trots lojaliteten menar Leverin och Liljander (2006,

s.7) att det kan finnas andra faktorer som hindrar kunder fran att 1dmna organisationen.

Med recovery-strategier vilka skapas 1 syfte att forhindra kundbortfall forsoker

telekommunikationsforetag inte bara forutsdga vilka kunder som har hog risk for att 1dmna
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foretaget, utan de forsoker ocksa identifiera hur lang tid det kommer att ta innan kunderna
véljer att ldmna (Akmal 2017, s.20). Detta bidrar till att organisationerna inom branschen
optimerar sina resurser inom marknadsforingen i syfte att forhindra kundbortfall. Genom att
veta vilka kunder som Ioper hog risk for att ldmna kan organisationerna utforma

kundanpassade kampanjer pa ett effektivt sétt vid rétt tidpunkt (ibid.).

1.1.3 Customer Relationship Management

I och med att minska kundbortfall &r ett viktigt mal for flertalet organisationer har detta
bidragit till utvecklingen av olika verktyg vilka ger stod at analyser av kundbeteendet for att
skapa langsiktiga relationer med sina kunder (Amin et al. 2017, s.242). Bland annat anvinds
Customer Relationship Management (CRM) for att uppritthélla kundinformation. Att
sammanfoga CRM 1 organisationens strategier ger stod till att finga konsumentinformation
vilket organisationen kan nyttja for att tillgodose kundernas behov (Dahiya & Bhatia 2015).
CRM-verktyg har utvecklats for att oka lonsamheten genom att forbéttra och analysera

kundforvéarv.

Kundcentrerade strategier dr vanliga inom telekommunikationsbranschen for att forutsidga
kundernas beteende baserat pd historiska data lagrade i CRM (Amin et al. 2017, s.242). For
att hantera den Okade utmaningen kring kundbortfall kan data som underhdlls i sadana
CRM-system omvandlas till meningsfull information vilket stodjer organisationen i att
identifiera kundernas aktiviteter ndr de dr pavég att lamna organisationen. Kundbeteende kan
ha negativa effekter pa foretagets resultat. Dessa effekter kan bland annat paverka foretagets
totala resultat och vara potentiell orsak till ldgre forsdljning. Detta kan leda till
intiktsforluster samt risk for att forsdmra foretagets varumirke pd den konkurrensutsatta

marknaden (ibid.).

CRM anvénds for att analysera kundaktiviteter i syfte att hdja virdet pa organisationens
kundportfolj (Dahiya & Bhatia 2015). CRM skapar en teknisk 16sning for organisationer
vilket syftar till att forbdttra relationen med kunderna. Detta gors genom att forbereda
databaser och tillimpa automatiseringsverktyg som Overbryggar forsdljnings- och

marknadsforingsfunktioner.
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1.1.4. Data mining

Med digital data och tillhérande teknik inom telekommunikationsbranschen skapas stora
mojligheter att identifiera och 16sa diverse problem. Det kan bland annat handla om
utmaningar gillande kundbortfall (Amin et al. 2019). Kundbortfalls-férutsdgelser kan hjdlpa
organisationer att identifiera de kunder vilka 16per hog risk for att 1dmna en organisation.
Data  mining (DM) tekniker gor det mgjligt for organisationer inom
telekommunikationsbranschen att vara utrustade med effektiva metoder for att minska

kundbortfallen (Hashmi et al. 2013).

DM anvinds for att extrahera anvindbar kunskap vilket himtas frin CRM-system i1 form av
monster fran olika webbkillor exempelvis databaser och filer (Dahiya & Bhatia 2015; XI &
Chen 2017, s.370). DM anvinds numera for att svara pa frdgor och 16sa problem vilka
tidigare varit for tidskrdvande och diffusa for kunna besvaras (Dahiya & Bhatia 2015).
Tekniker som DM for dataanalys stddjer organisationen att hitta dolda monster som kan vara
av betydelse i1 beslutsprocesser. Detta kan vara i form av att skapa en strategi for att bibehalla

kunder.

1.2 Problemformulering

Enligt flertalet studier dr kundbortfall ett kritiskt och utmanande problem som péverkar
telekommunikationsbranschen (Ahmad, Jafar & Aljoumaa 2019; Almana, Aksoy & Alzahran
2014; Amin et al. 2017; Ahn, Han & Lee 2006). I och med att tidigare studier och forskare
inte lyckats skapa en tillrdcklig forstdelse for de bakomliggande faktorerna for kundbortfall
kvarstdir denna utmaning inom branschen. Inom telekommunikationsbranschen é&r
kundbortfall ett centralt forskningsdmne pé& grund av den enorma mingden data som
genereras inom branschen (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014, s.165). Kundbortfall dr den
svaraste utmaningen inom telekommunikationsbranschen, organisationer inom branschen
tappar ofta vérdefulla kunder och ddrmed intédkter till konkurrenter pa marknaden. P& grund
av ett storre antal leverantorer inom branschen och mer intensiva konkurrenter har kunder en
méngd olika alternativ att vilja mellan. Bi et al. (2016, s.1) menar att 6kade marknadsandelar
har inom tjdnstesektorn blivit allt svirare att skapa. Detta giller &dven

telekommunikationsbranschen dar konkurrensen ar stark och marknaden ar mattad.
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Manga organisationer anvdnder en stor méngd av sin tid och sina ekonomiska resurser for att
skapa gynnsamma relationer med potentiella och befintliga kunder. Enligt Amin et al. (2017,
$.236) har organisationer under de senaste decennierna fokuserat pa allt mer langsiktiga

relationer med sina kunder samt observationer av kundens beteende.

Fokus for telekommunikationsbolag har gatt frdn att forvérva nya kunder till att behalla
befintliga kunder pd grund av tillhdrande hoga kostnader (Amin et al. 2017, s.236). Att
behalla gamla kunder ar alltid det mer gynnsamma alternativet for organisationer, da det
kostar fem till sex ganger mer att attrahera nya kunder (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014,
s.165). Detta pa grund av att en ny kund kréver hogre arbetskraft och en hogre kostnad for
marknadsforingen. En lojal kund tenderar déremot att generera hogre intékter for
organisationer och dr mindre kénslig for konkurrentpriser. Bevarandet av befintliga kunder
leder ocksa till forbéttrad forséljning och minskad marknadsforingskostnad jamfort med nya

kunder (Amin et al. 2017, 5.236).

Varje organisation vill skapa och behélla en lojal kund som gor verksamheten I6nsam (Melnic
2016, s.59). Organisationer arbetar aktivt med att fa kunden att frivilligt vdlja deras produkt
framfor en annan konkurrerande produkt for att tillfredsstilla sina behov. Enligt Hanaysha
(2017, s.1) har tidigare undersokningar pavisat att fokus pa kundbortfall i stor utstrickning
varit ett av de viktigaste malen fOr organisationer vilka nyttjar en

relationsmarknadsforingsstrategi.

Marknadsforingsprocessen kundsegmentering kan bidra till okad kundlojalitet och
bibehdllande av kunder (Melnic 016, s.52). Med hjdlp av marknadsforingsmaterial kan
organisationen skapa erbjudanden av personaliserad karaktir vilket tenderar att vara mer
uppskattade av kunden. Genom att rikta in sig pd en specifik kundgrupp och skicka
personliga meddelanden till dessa kan organisationen 6ka sina chanser for att tillfredsstilla

kundernas behov (ibid.).

Kundbortfall &r ett centralt omrdde inom kommunikationsbranschen vad géller utmaningar
och konkurrenskraft (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014, s.165). En effektiv hantering av
kundbortfall kan leda till att stodja och utveckla marknadsforingsstrategier.
Telekommunikationsmarknaden ar mattad vilket gor det viktigt for organisationer att sta i

framkant. Telekommunikationsbranschen &r dven en dataintensiv marknad (Alamana, Aksoy
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och Alzahran 2014, s.165). Data kan i1 dagens digitala samhille forknippas med vérde i form
av att det kan bidra med signifikanta konkurrensfordelar (Giinther et al., 2017, ss.191-192).
Alla dessa faktorer ar de vilka relevantgér samt driver detta uppsatsarbete och kan komma att
bidra med véirde inom de ndmnda omradena. Det vill sdga 16sa utmaningar, skapa

konkurrenskraft, utveckla marknadsforingsstrategier eller effektiv hantering av data.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att undersdka hur och varfor digital marknadsforing nyttjas for att
hamma  kundbortfall inom  telekommunikationsbolag. = Kundbortfall &r  inom
telekommunikationsbranschen en kritisk utmaning. Detta har att géra med den hérda
konkurrensen i och med mittnaden pd marknaden. Intressant blir dérfor hur aktorer behdver
agera i en saddan konkurrensutsatt miljo vilket dven &r den drivande faktorn for uppsatsens

forskningsfraga.

1.4 Forskningsfraga

Hur och varfor anvinds digital marknadsforing for att hdmma kundbortfall inom

telekommunikationsbolag?

1.5 Avgransning

Undersokningens avgransning &r att endast undersdoka hur och varfor ett stort
telekommunikationsbolag i Stockholm anvédnder digital marknadsforing for att hdmma
kundbortfall. Fallet som valts &r en organisation som har kontor och anstéillda inom hela
Norden men respondenterna som valts arbetar pa kontor i Stockholm, detta pa grund av ett
bekvamlighetsurval. Definitionen av ett stort bolag utgar fran en definition som tillhandahalls
av EU. Definitionen beskriver att ett stort bolag sysselsétter fler &n 250 personer och har en

omsittning som dr mer dn 50 miljoner euro (RVN 2018).

2. Teoretisk referensram

I foljande avsnitt lyfts teorier och modeller relevanta for uppsatsen samt en teorisyntes vilket
kopplar samman de relevanta teorierna. Dessa kommer att forknippas med studien for att

besvara forskningsfragan och anvindas i analysen av resultatet.

8(53)



2.1 Exchange Theory

Exchange Theory anvdnds 1 syfte att kategorisera och identifiera den underliggande

strukturen for utbytet mellan tva sociala enheter (Brinberg & Wood 1983, 5.330-331).

2.1.1 Resource Exchange Theory

Resource Exchange Theory syftar till att identifiera olika monster i utbytet. En resurs
definieras i form av ndgot som kan dverforas fran en person till ndgon annan. Sex kategorier
har utvecklats for att beskriva dessa resurser och ar enligt foljande:

1. Kirlek som ett uttryck av kérleksfulla hilsningar, virme och trygghet.

2. Status ir en utvirderande asikt géllande hog eller lag prestige, betraktning och

respekt.

3. Information som varje rad, asikt eller instruktion.

4. Pengar ir varje myntsymbol vilket har ndgon standard for utbytesvérde.

5. Varor som produkt eller objekt

6. Tjianster ar aktiviteter vilka syftar 1 att tjana individen.
Denna teori kan anvindas for att forsta hur misslyckandet av vissa tjdnster och produkter kan
paverka kundbortfall (Borah et al. 2019, s.849). Baserat pd Resource Exchange Theory har
flertalet studier visat att konsumenter vérderar utbyten vilka involverar liknande resurser
hogre d4n de som involverar olika resurser (Borah et al. 2019, s.852). Detta innebér att vid ett
misslyckande av tjanst eller produkt ska de resurser vilka forlorats likna de resurser de far
tillbaka. Ifall ett misslyckande av en tjénst har lett till att kunden forlorat pengar bor da

resursen som anvinds vid en recovery strategy vara i form av pengar.

Denna teori klassificeras i tvd dimensioner: partikularism och konkretitet (Borah et al. 2019,
s.852). Partikularism indikerar att viardet av en resurs varierar med kéllan som tillhandahéller
resursen. Konkretitet anger en resurs konkreta natur. Baserat pa vilken typ av resurs som
utbyts far konsumenterna antingen ekonomiska eller socioemotionella fordelar eller
nackdelar. Exempelvis ger en resurs som pengar mer ekonomiska férdelar medan en resurs

som kérlek ger mer socioemotionella fordelar.

2.1.2 Social Exchange Theory

Det finns ytterligare en utbytes-teori vilket kan stodja forstdelsen for kundbortfall (Adebiyi et
al. 2017, s.13). Detta &ar Social Exchange Theory, denna teori beskriver att méinskligt beteende
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eller social interaktion &r ett utbyte av aktiviteter bade materiella och immateriella. Det ar
oftast kopplat till ndgon form av beloning och kostnad. Den behandlar utbytet av fordelar i
form av att ge nagot av hogre virde &n vad det kostar givaren och vice versa. Adebiyi et al.
(ibid.) menar att telekommunikationsbolag inte kan dverleva utan 16nsamma kunder. Kunder
vilka dr ndjda med relationen med organisationen. Social Exchange Theory nyttjas darfor i

syfte att forstd kunden for att mojliggora kundndjdhet.

Det dr dyrt for ett foretag att konvertera nya kunder (Sierra & McQuitty 2005, s.392). Darfor
ar det viktigt att behalla en langsiktigt relation med kunder i form av lojalitet. Detta gor att
foretag bor skapa en djupare forstdelse for vad det dr som leder till kundlojalitet. Ett sitt att
gora det pa dr med stod av Social Exchange Theory. Relationen mellan forsiljare och kund ar
en form av socialt utbyte. Relationen bestdr av en grad av delat ansvar i utbytet. Beroende pé
hur graden av ansvar uppfattas avgor detta resultatet av kénslor. Detta dr kanslor vilka
paverkar lojaliteten kopplat till tjdnsten/produkten (Sierra & McQuitty 2005, s.396).
Strategier vilka syftar till att behalla kunder bor vara uppmirksamma pa vikten av de
anstédlldas betydelse. Detta eftersom att deras prestationer &r avgdrande for skapandet av

kundlojalitet.

2.2 Expectations Theory

Mainniskor tar risker nir det géller att spendera pengar (Koyliglu et al. 2019, s. 59). Med
Expectations Theory studeras problemet med konsumenters avvikelse fran beslutsprocesser.
Denna teori dr baserad pa de negativa effekterna av irrationella beslut (ibid.). Méanniskor
fokuserar pa laga forviantningar snarare én att fokusera pa det hogre forviantade vérdet av en
produkt eller tjénst (Koyliiglu et al. 2020, s. 60). Detta d& konsumenter vill rora sig bort frin
risker och istdllet forsékra sig med de laga forvantningarna. Denna teori dr tdnkt att bidra med
forstaelse for konsumentbeteende och vilka faktorer som paverkar konsumentens val att

lamna foretag inom telekommunikationsbranschen.

Med stdd av Expectations Theory gar det att se ett tydligt samband géllande konsumentens
emotionella forvantningar associerade med konsumtionsupplevelsen (Aurier & Guintcheva
2014, s.900). Vid konsumenternas forvéntningar i forhéllande till en upplevelse kan negativa
forvintningar vara fordelaktigt i konsumtionen och bidra positivt till tillfredsstéllelse. Detta

ar 1 fall upplevelsen visar sig vara béttre dn forvdntad. Omvént kan positiva forvéntningar
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vilka inte gar ithop med upplevelsen skapa en negativ effekt och bidra negativt till
tillfredsstéllelse vilket bland annat kan leda till att konsumenten viljer att limna foretaget
(Aurier & Guintcheva 2014, s.900; Akmal 2017, s.24). Akmal (ibid.) menar att ju hogre

kundtillfredsstéllelse som skapas ju mindre dr kunderna benégna till att lamna foretaget.

Teorin forutsitter att konsumenterna bildar forvantningar om produktens/tjanstens prestanda,
jamfor den faktiskt upplevda prestandan med konsumentens egna forvantningar vilket sedan
skapar en positiv eller negativ bekréiftelse som 1 sin tur paverkar konsumentens
tillfredsstéllelse (Aurier & Guintcheva 2014, s.902). Enligt Aurier och Guintcheva (ibid.) har
flera studier pdvisat att kédnslor tillsammans med kognitiv bekréftelse &r grunden till

tillfredsstillelse.

Det har tidigare genomforts studier om kundbortfall inom telekommunikationsbranschen dir
det har pévisats att foretag inom telekommunikationsbranschen méste hélla sina konsumenter
ndjda for att minska risken for kundbortfall (Akmal 2017, s.24). Tidigare studier har pavisat
att 69% av konsumenter som var missndjda med ett telekommunikationsbolag bytte till ett

annat bolag (ibid.).

2.3 Customer satisfaction theory

Foretag blandar ofta ihop begreppen servicekvalitet och kundndjdhet men dessa begrepp
skiljer sig vasentligt frdn varandra (Fu & Juan 2017). Servicekvalitet dr ett specifikt matt for
i vilken utstrickning tjinsten som tillhandahélls uppfyller konsumentens forvantningar.
Medan kundndjdhet dr en affektiv respons pd den upplevda avvikelsen mellan tidigare

forvantningar och upplevda prestationen av tjénsten (ibid.).

Kundngjdhet definieras som en dvergripande utvérdering gillande kundens totala kop- och
konsumtions upplevelse associerat med en vara eller tjanst 6ver tiden (Luo & Bhattacharya
2006, s.3). Inom marknadsforingen har kundnéjdhet bekriftats som en viktig del av foretags
strategier och en viktig drivkraft for foretags ldngsiktiga l6nsamhet och marknadsvérde. I
marknadsforingslitteratur och tidigare studie finns bevis for hur kundnéjdheten péverkar
foretagens marknadsvérde (Luo & Bhattacharya 2006, s.4). Exempelvis tenderar foretag med

ndjda kunder att ha storre kundlojalitet, positiv word of mouth samt kundens vilja att betala
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premium priser, vilka alla bidrar till ett 6kat marknadsvérde (ibid.). Kundbortfall kan vara ett

resultat av att kunden inte &r tillrickligt ndjd (Vafeiadis et al. 2015, s.1).

For att effektivt nd kundndjdhet behdver foretag forsta vilka faktorer som bidrar till kundens
slutliga kop och paverkar den fullstdndiga beslutsprocessen ur psykologiska perspektiv (Fu &
Juan 2017). Detta dr kritiskt d& manga foretag har problem med fortsatt utveckling av
produktkvaliteten samt gora produkterna mer tilltalande for kunderna. Genom stindig
innovation, bittre kundinriktning och ytterligare tjdnster kan foretag komma nédrmare
kundndjdhet och diarmed vinna konkurrensférdelar (McColl-Kennedy & Schneider 2000,
$.883).

Att ta reda pd kundernas preferenser goér det mojligt for foretaget att tillhandahalla
skriaddarsydda produkter och overldgsen service till befintliga kunder (McColl-Kennedy &
Schneider 2000, s.886). Detta kommer i sin tur att innebéra ytterligare forsiljning samt en
bittre image av fOretaget, detta attraherar nya kunder. Kundndjdheten och den forbéttrade

bilden av foretaget kan mitas i form av kundfeedback och foretagets framgéng.

Med denna teori har tidigare studier forsokt méata kundndjdhet genom att undersoka kundens
beteendetendens i form av att undersdka kundens bendgenhet att upprepa specifika beteenden
(Fu & Juan 2017). For denna studie ska teorin anvédndas for att dra likheter mellan teorin och
den valda organisationens tillvigagangssatt for att méta kundtillfredsstillelse for att undvika

kundbortfall.

2.4 Recovery/Retention strategies

Foretag méste behélla en l&ngsiktig relation med kunderna i syfte att Gverleva (Knox & Oest
2014, s.42). Analys av kunder mgjliggor for managers att bland annat forutspa kopbeteende
och identifiera vilka kunder som loper storst risk for att limna foretaget. De flesta
kundbas-modellerna baseras huvudsakligen pa transaktionsdata. Dock har det under senare
period borjat implementeras element vilka inte dr transaktionsrelaterade sdsom kundndjdhet
och kvalité pd tjanst. En viktig komponent bland dessa element av icke transaktionsrelaterade
data dr kundklagomal. Detta dd de representerar en kritisk vindpunkt for relationen mellan
kunden och foretaget (ibid.). En effektiv recovery av klagomélet kan resultera i att den

klagande kunden blir en lojal kund och genererar hogre 16nsamhet dn vad kunden gjort innan
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klagomaélet uppstod. En ineffektiv recovery av klagomalet kan resultera i en forvarrad relation

med kund vilket kan leda till att kunden ldmnar.

Framtida kundkop baseras pad sannolikheten for kundbortfall och ér till {6]jd av tva olika
hiandelser (Knox & Oest 2014, s.43). Dessa hidndelser dr i form av klagomal och kop.
Kundbortfall syftar till stadiet d& kunden blir inaktiv, det vill sdga nér kund slutar kdpa fran
foretaget. Klagomal definieras i form av ett kund-initierat uttryck av missndjdhet mot
foretaget. Klagomalen representerar en mojlighet for foretaget att rétta till ett problem.
Recovery syftar 1 en uppséttning av handlingar foretaget utfor i respons till missnojet for att
behalla kundndjdheten. Ett foretag kan recover fran ett klagomal om fOretaget bemdter
kunden med en bra 16sning kunden inte kan tacka nej till. Ett foretag uppnar ingen recovery
ifall de véljer att utesluta klagomalet i form av att inte utféra nagra atgérder (ibid.). Det

uppnas heller inte ifall den presenterade 16sningen for kunden inte ar tillracklig.

Negativa konsekvenser av klagomalshantering ar hogre pa dagens konkurrensutsatta
marknader (Morgeson et al. 2020, s.79). Den fart och flexibilitet information samt
kommunikationsteknologier (IKT) tillhandahaller mdjliggor for en 6kad negativ risk fran
kundklagomal. Morgeson et al. (2020, s.82) beskriver en modell &mnad till att forsta
skapandet av lojala kunder. Modellen grundar sig fran Exit-Voice-Loyalty Theory (EVL
theory) och Expectations-disconfirmation theory. EVL theory menar att en kund med
missndjd erfarenhet med ett foretag och dess produkter och tjdnster har tre alternativ. Det
forsta alternativet dr exit och innebér att kunden uppvisar illojalitet och lamnar foretaget for
andra foretag. Det andra &r voice och innebér att kunden skapar ett klagomal och uttrycker
missnoje for foretaget. Det tredje ar loyalty och innebér att varken gora det forsta eller andra
alternativet och istillet acceptera problemet vilket skapar missndjet. Kundens beslut kring
valet av dessa alternativ paverkas av ett antal faktorer vilka &r relaterade till foretaget (ibid.).
Det kan exempelvis handla om foretagets respons till en kvalitetsforsamring av produkt eller
tjdnst men det kan dven vara externa fran den missndjda upplevelsen. De externa faktorerna
handlar om hur marknaden ser ut och den ekonomiska miljon. Det innefattar bland annat
graden av konkurrens pa marknaden vilket bidrar till graden av substitut. Det innefattar dven
pris och investering for vara eller tjanst vilket bland annat bidrar till byteskostnad. Likt
konsumentens alternativ kan dven foretag ha olika incitament for recovery-hantering kopplat

till att skapa kundlojalitet. Ett monopolistiskt foretag kan vara mindre benédgen till
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recovery-hantering medans ett foretag som befinner sig i en méittad marknad med laga

byteskostnader dr mer bendgna till recovery-hantering (ibid.).

Expectations-disconfirmation theory fokuserar pa kundnéjdhet och relationen mellan kund
och foretag (Morgeson et al. 2020, s.83). Teorin anser att lojalitet baseras pa tidigare
erfarenheter och fOrvéntningar, kundens fOrvéntningar 1 jimforelse med upplevelsen och
kundens generella ndjdhet med upplevelsen. Hoga forviantningar bidrar till en hog positiv
uppfattning av foretaget vilket okar sannolikheten for en lojal kund. En kund med negativa
forviantningar tenderar att visa missndje 1 form av klagomal och riskerar med storre
sannolikhet att lamna (ibid.). Med stod av dessa teorier sker en identifiering av ett antal

faktorer vilka kan péverka sannolikheten for en lyckad recovery (Morgeson et al. 2020, s.83).

Mekanismer vilka forklarar
Piverkande faktorer och konsumentens kanslighet far
variabler klagomalshantaring och
foretagets incitament for
] TECOVETY
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*  Ekonomisk fillvixt e \ Recovery-hantering
f
Bransch faktorer
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Figur 1: Egen visualisering av Recovery/loyalty model. Modellen visualiserar faktorer och dess
drivande mekanismer som avgor kundens mottaglighet for recovery. Kundens mottaglighet for
recovery avgor huruvida lojal kunden dr. Faktorerna dr ekonomi, marknad, kund och foretag, produkt
och tjdanster, samt kundsegment. Var och en av dessa faktorer har en drivande mekanism som dr
avgorande for hur mottaglig kunden dr for recovery-responsen men dven foretagets grad av
incitament for recovery-hantering. Dessa mekanismer dr konsumentkraft, substitut, byteskostnad och

barridrer, negativa forvdintningar, konsumentens vdilvilja samt potentiella segment.
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2.4.1 Economic factors

En vidxande ekonomi har en positiv inverkan pa relationen mellan recovery och kundlojalitet
(Morgeson et al. 2020, ss.83-84). Denna positiva inverkan har att gora med att ekonomisk
tillvixt vanligtvis kopplas till starkare konsumentkraft. Detta av anledningen att det dr lag
arbetsloshet, hogre inkomster och starkare kopkraft. Den 6kade konsumentkraften bidrar till
att marknaden uppfattas ha laga byteskostnader och hogre grad av alternativa aktorer vilket
underldttar for kundbortfall och illojalitet. Under en period med ekonomisk tillvixt behover

foretag ha starka initiativ for recovery-hantering (ibid.).

2.4.2 Industry factors

Vikten av recovery-hantering varierar beroende pa marknad och ekonomisk sektor (Morgeson
et al. 2020, s.84). Detta dr pa grund av den skiftande konkurrensen. En recovery kommer att
uppvisa en stark/svag effekt pd kundlojalitet i en mer/mindre konkurrensutsatt marknad. En
marknad med hog konkurrens har konsumenten enklare for att byta till alternativa
leverantorer. Dock édr konsekvensen av konkurrensen att foretag tvingas ha ett hogt fokus pé

recovery-hantering vilket bidrar till konsumentens framtida lojalitet.

2.4.3 Customer & Firm Factors

Det finns tre viktiga faktorer vilka paverkar recovery (Morgeson et al. 2020, s.84). Dessa
faktorer &ar kundndjdhet, forvintningar for anpassningsbarhet och forvéntningar for
reliabilitet. Kundndjdhet reflekterar helheten for konsumentens erfarenheter med foretaget.
Customer satisfaction kan representera konsumentens vilvilja gentemot foretaget och dess
produkter/tjdnster. En del av denna relation handlar om att foretaget “gor det lilla extra” for
att losa ett problem vilket kan bidra till framtida lojalitet (ibid.). Forvantningar for
anpassningsbarhet kan definieras i form av konsumentens forvantningar pa produkt och
tjénsters formaga att mdta konsumentens behov. Konsumenter med hogre forvintningar {or
anpassningsbarhet forvéntar sig mer personifierad service gillande alla foretagets delar. Det
inkluderar @ven recovery-hanteringen. Effekten av dessa kunder bidrar till att foretag tar
starkare initiativ for recovery-hantering (Morgeson et al. 2020, s.85). Aven Kanuri och
Andrews (2019, s.62) ndmner ett antal faktorer vilka kan minska den negativa effekten av
recovery initiativ. En av dessa faktorer dr 1 form av personifierad marknadsforing.

Personifierad marknadsforing kan stodja foretag i1 att skrdddarsy ett virde av tjansten for

15 (53)



blivande prenumeranter. Detta kan leda till att prenumeranten associerar prenumerationen

med virdebaserade anledningar.

Forvantningar for reliabilitet kan definieras 1 form av konsumentens fOrvéntningar for
sannolikheten att en produkt eller tjanst saknar brister (Morgeson et al. 2020, s.85).
Konsumenter med starkare forvantningar for reliabilitet skapas 1 form av flertalet erfarenheter
med konsumering av en vara eller tjanst. Det kan dven skapas i form av marknadsforing dér
konsumenten utlovas problemfria upplevelser. Nér detta brister skapas dock en negativ effekt
for hur mottagbar konsumenten blir for recovery och framtida lojalitet. Detta dd konsumenten

anser att foretagets 16ften ér svaga.

2.4.4 Product/Service Factors

En kategorisering av produkter och tjénster kan pdverka recovery och lojalitetsskapande
(Morgeson et al. 2020, s.86). Denna kategorisering sker 1 form av nddvéindighetsvaror och
lyxvaror. Nodvéndighetsvaror dr grundldggande varor och tjidnster vilka konsumenten
behover och konsumeras dven vid perioder av ldgre inkomster. Lyxvaror dr vanligtvis dyrare
produkter och tjanster vilka efterfrigas av konsumenter trots att det kan finnas billigare
substitutvaror. Konsumenter av denna form tenderar att ha det starkare ekonomiskt vilket
forviantas gora det enklare att byta vara eller tjanst. En nddvéndighetsvara forvéntas ha ett
lagre krav pé recovery-hantering medans lyxvaror forvéntas ge ett starkare lojalitetsband vid

recovery-hantering (ibid.).

2.4.5 Customer Segment Factors

Morgeson et al. (2020, s.86) identifierar fyra segmentfaktorer alder, kon, inkomst och
geografisk plats. Vad giller inkomst visar studier att kundndjdhet &r mindre inflytande som en
avgorande faktor for kundlojalitet p4 mer formdgna konsumenter. Detta har att géra med
storre utbud och ldgre bytesbarridrer. Generellt finns det en ndjdare kundlojalitet mellan
foretag och kvinnor adn vad det finns mellan foretag och mén (ibid.). Av denna anledning
foreslas starkare fokus pd kvinnor vad géller recovery. Pédverkan av ndjdhet och lojalitet 6kar

med aldern. Ju éldre desto viktigare blir recovery-hantering.
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2.5 Teorisyntes

Exchange Theory hanterar hur en konsument virderar och utbyter resurser (Borah et al. 2019,
$.852). Teorin tyder pa att konsumenter virderar resurser pa olika sitt. Utbyten vilka
involverar liknande resurser viarderas hogre dn de som involverar olika resurser. Det vill sdga
att vid ett missndje dir kund har fOrlorat en resurs exempelvis pengar dd bor

recovery-hanteringen innefatta att kund aterfar liknande resurs, i detta fall pengar.

Teorin beskriver dven ett delat ansvar vid ett socialt utbyte mellan kund och anstilld pa
foretaget (Sierra & McQuitty 2005, s.396). Hur graden av ansvar uppfattas avgor resultatet av
kdnslor. Dessa kénslor paverkar lojaliteten kopplat till tjdnsten/produkten fran foretaget.
Strategier vilka syftar till att behdlla kunder bor vara uppmirksamma pa vikten av de
anstilldas betydelse. Detta eftersom att interaktionen mellan kund och anstilld oftast dr den
forsta lanken mellan kunden och foretaget. Det gor att deras prestationer blir avgdrande for

skapandet av kundlojalitet (ibid.).

Expectations Theory behandlar konsumentens forvantningar och hur dessa forvéntningar kan
paverka utfallet av olika interaktioner (Aurier & Guintcheva 2014, s.900). Konsumentens
forvantningar kopplat till en upplevelse kan vara negativa eller positiva. En konsument med
negativa forvintningar kan vara av fordel dd foretaget kan skapa positiv tillfredsstéllelse
vilket Overtrdffar konsumentens forvintningar. En konsument med positiva forvintningar
vars upplevelse inte uppfyller konsumentens forvantningar kan bidra till en negativ
tillfredsstillelse och kan leda till kundbortfall (Aurier & Guintcheva 2014, s.900; Akmal
2017, s.24). Detta tyder pa att oavsett forvintning kan foretaget dra nytta av konsumentens
interaktion med foretaget. Detta 1 form av att alltid stridva efter att overtrdffa konsumenten
forvintningar och pa sa sitt bidra till kundlojalitet och en ldgre bendgenhet for att ldmna

foretaget.

Customer satisfaction theory identifierar hur kundnéjdhet kan mitas (Luo & Bhattacharya
2006, s. 4). Detta kan ge stod i att identifiera vad konsumenten virdesitter mest och hur detta
viardesittande har skapats. Ett foretag med ndjda kunder bidrar till flertalet fordelar.
Exempelvis positiv word of mouth eller viljan att betala premium priser. Detta gor att foretag
behover identifiera kundernas preferenser vilket gor det mojligt for foretaget att tillhandahélla

skrdddarsydda produkter och overldgsen service till befintliga kunder. Kundndjdheten och
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den forbittrade bilden av foretaget kan maétas 1 form av kundfeedback och foretagets
framgéng (McColl-Kennedy & Schneider 2000, s.886). For att uppnéd kundndjdhet behdver

foretag forstd vilka faktorer som paverkar beslut i kopprocessen (Fu & Juan 2017).

Kundbeteende ——— Strateqgi Kommunikation
- Exchange theory - Recovery strategy - Digital marketing
- Expectations theory - Marketing

- Customer satisfaction

Figur 2: Visualisering av teorisyntes som tydliggor relationen mellan teoriernas relevantgérelse for uppsatsen.
Exchange Theory, Expectations Theory och Customer satisfaction dr teorier vilka syftar i att skapa en djupare
forstaelse av kundbeteende. Med hjdlp av dessa kundbeteendebaserade teorier skapas det en djupare forstdelse
av konsumenten. Detta leder i sin tur till stod av att forstd utformningen av strategier vilka syftar i att motverka
kundbortfall. Dessa strategier kallas for recovery strategies. De dtgdrder vilka dr baserade pa strategierna
nyttjar bland annat kommunikation i form av digital marknadsforing eller marknadsforing i syfte att minska

kundbortfall.

2.6 Teorikritik

Nedan kritiseras de anvédnda teorierna baserat pd dess svagheter relaterat till denna uppsats. I
teorikritiken lyfts perspektiv som fattas i teorierna vilka hade varit passande for denna

undersokning i syfte att fa flera aspekter av amnet.

2.7.1 Exchange Theory

Flertalet studier inom Resource Exchange Theory menar pa att konsumenter vérderar utbyten
vilka involverar liknande resurser hogre dn de som dr annorlunda (Borah et al. 2019, s.852).
Detta innebdr att vid ett misslyckande av tjanst eller produkt ska de resurser vilka forlorats
likna de resurser de far tillbaka. Detta tar dock inte hdnsyn till alla situationer. Individen kan
anse att en annorlunda resurs virderas lika mycket som den ursprungliga resursen. Men dven

att individen nojer sig for en annan resurs.
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2.7.2 Expectations Theory

Perspektivet som Expectations Theory framhédver dr de negativa effekterna av irrationella
beslut (Kdoyliiglu et al. 2019, s. 59). Detta bidrar med en forstéelse for de negativa utfallen av
beslut som ménniskor tar baserat pa en kénsla eller attityd gentemot en tjdnst eller produkt.
Kritiken mot teorin dr att den endast tar de negativa aspekterna av irrationella beslut och inte
vilka positiva effekter som kan uppstd. Detta leder till att endast ett perspektiv av de
irationella beslutsen tas 1 beaktning vilket i sin tur avgrdnsar analysen som gors med stod av

teorin.

2.7.3 Customer Satisfaction Theory

Det ska dras likheter mellan Customer Satisfaction Theory och fallet for uppsatsen i syfte att
skapa fOrstdelse for hur organisationer mater kundtillfredsstéllelse. I teorin kontrasteras
begreppen servicekvalitet och kundnéjdhet, for att g& vidare till att enbart fokusera pé
kundnéjdhet. For denna uppsats hade det varit givande och informativt att forena dessa tva
begrepp och fa en bild av hur servicekvalitet och kundndjdhet péverkar varandra. Teorin
brister 1 att endast skapa en synvinkel frn det ena hallet vilket minskar potentiella perspektiv

som kan vara intressanta for analys av empirin for denna uppsats.

2.7.4 Recovery/retentions Strategies

De faktorer och variabler vilka ndmns 1 Recovery/retentions strategies beaktar ett antal
mekanismer (Morgeson et al. 2020, ss.83-84). En ekonomisk tillvdxt dr en av dessa faktorer
vilket bidrar till mekanismen O0kad konsumentkraft. Den O0kade konsumentkraften bidrar
exempelvis till lagre byteskostnader och hogre grad av alternativa aktorer. Under denna
period krévs starka initiativ for recovery-hantering fran foretag (ibid.). Vad denna faktor inte
tar hdnsyn till dr att starka initiativ for recovery-hantering kan kridvas vid perioder dér
konsumentkraften &r ldgre. Detta av anledningen att konsumenter med ldgre konsumentkraft
tvingas till att 1dmna foretag vilket gor att foretag &ven har behdver arbeta med starka initiativ

for recovery-hantering.
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3. Metod

I metodavsnittet presenteras metodval, urval samt vetenskapligt synsitt. I avsnittet beskrivs
val av forskningsmetod, datainsamlingsmetod, presentation av respondenter samt en

metodkritik baserad pa olika kriterier for kvalitativa forskningar.

3.1 Forskningsmetod

Forskningsprocessen innebir att samla in, analysera och tolka data for att forsta ett fenomen
(Williams 2007, s.65). Forskningsprocessen dr systematisk 1 form av att definiera fallet,
hantera data och framfora resultaten inom etablerade ramar och i enlighet med utformade
riktlinjer. Ramarna och riktlinjerna ger undersokningen en indikation pa vad som ska
inkluderas 1 forskningen, hur forskningen ska utforas och vilka typer av slutsatser som é&r

troliga baserat pd insamlad data (ibid.).

For denna undersokning appliceras en kvalitativ metod. Enligt Williams (2007, s.67) drivs
kvalitativa forskningar av att gora nya upptéickter. Den kvalitativa metodansatsen mdojliggor
en djupare forstdelse vid analys samt skapar utrymme for reflektion och perspektiv for att
samla in intressant och relevant data. Det finns flertalet olika metoder for att genomfora en
kvalitativ forskning: fallstudier, grundad teori, etnografi, innehéllsanalys och fenomenologi.
Denna uppsats gors med inslag fran fallstudier. Enligt Williams (2007, s.68) anvinds
fallstudier for undersdkning av processer och aktiviteter. Fallstudier anvdnds dven vanligen
for att studera en utmaning eller en déligt forstddd situation. Dessa inslag anvinds for denna
kvalitativa undersokning for att undersdka processer och aktiviteter som hittas inom den
valda organisationen for att himma utmaningen kundbortfall. Genom att utféra en kvalitativ
metod med inslag av fallstudier skapas ett abduktivt perspektiv pa sambandet mellan teori
och praktik. En kvantitativ underskningsmetod forsvarar processen att samla djupare data

samt skapandet av en djupare forstaelse av amnet.

3.2 Vetenskapligt synsatt

De viktigaste komponenterna for vetenskapligt synsitt dr for det forsta att slutsatser maste
baseras pé objektiv data snarare dn anekdoter eller traditioner (Wieman 2007, s.10). Objektiv

data inkluderar anvéndandet av resultat fran tidigare forskning och observation av manniskor.
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For det andra édr ett vetenskapligt syn- och angreppssitt att bygga pa resultat som skapats fran

tidigare undersokningar.

Det finns tva vetenskapliga inriktningar, dessa ér positivism och hermeneutik. Enligt Eriksson
och Wiedersheim-Paul (1997, s.202) ses positivismen som en motsats till hermeneutiken. Det
positivistiska synsittet hittas i de flesta fallen inom kvantitativa forskningar och efterstravar
objektivitet hos forskaren. Medan hermeneutiken anvinds inom kvalitativa forskningar dér
forskaren far utrymme till att bilda egna tolkningar. Positivismen strivar efter att kvantifiera
faktorer samt fa fram en generell sanning. Inom positivismen resonerar man sig fram med

hjélp av fornuft och logik.

Da hermeneutiken inte soker absoluta sanningar utan snarare skapar en djupare forstaelse av
fenomen anser vi att hermeneutiken &r béttre 1dmpad for denna kvalitativa studie. Termen
“hermeneutik” dr vetenskapen om tolkning eller ldran om forstaelse (Maura 2004, s.7).
Hermeneutik handlar om att tolka hur manniskor upplever vérlden vilket kan bidra med bade
forstaelse och kunskap om @mnet. Inom hermeneutiken anvénds en individs egna erfarenheter

och upplevelser for att forsta en annan individs uppfattning.

3.3 Datainsamlingsmetod

I och med det hermeneutistiska angreppssittet och inslagen frédn fallstudiemetoden ska
semistrukturerade intervjuer utforas for att forstd och tolka respondenternas svar pa fragor.
Semistrukturerade intervjuer ar ett flexibelt och kraftfullt verktyg for att utvinna information
gillande de individuella tankarna hos varje respondent (Rabionet 2011, s.563). Detta ar en
vanligt forekommande form av datainsamlingsmetod inom kvalitativa metoder (Bryman och
Bell 2017, 5.96). De semistrukturerade intervjuerna vilka skapas for undersdkningen bestéir av
ett antal fragor for att leda respondenten och intervjun mot ratt riktning. Efter detta ar det upp
till respondenterna att lyfta de omrdden som de sjdlva upplever relevanta och viktiga for

amnet.

3.3.1 Utformning och genomférande av intervjuer

Da ett intervjuschema inte tillater flexibilitet vid intervjun har det skapats en intervjuguide for
denna undersdkning (Kallio et al. 2016). Med hjélp av intervjuguiden (se bilaga 1) bestdmdes

och formulerades ett antal frdgor infGr intervjuerna. Intervjuguiden (se bilaga 1) innefattar
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huvuddmnena i studien och tillfér en struktur for diskussionen men tilldter 4ven utrymme for

andra relevanta perspektiv.

Vid utformning av intervjuguiden (se bilaga 1) skapades fragor som gjorde det mojligt for
respondenterna att lyfta dmnen de sjdlva upplever relevanta och intressanta. Av denna
anledning valdes 6ppna fragor framfor slutna fragor for intervjuerna. De dppna frdgorna gor
det mojligt for respondenterna att svara med egna ord och formuleringar genom begrinsad
vigledning (Bryman & Bell 2017, s.254). Ett antal av respondenterna pratar endast engelska
vilket bidrog till att intervjuguiden behovde Oversittas till engelska for de intervjuerna.
Fragorna for de respondenter som arbetar inom den valda organisationen &r likadana och
baserade pé intervjuguiden, detta for att finga olika perspektiv for varje omrade. Daremot &r
fragorna for externa respondenterna individuella for att undvika bortfall av svar samt for att
gora fragorna relevanta for uppsatsen. Fragorna dr dock fortfarande formade med viss
relation till intervjuguiden. For att sdkerstdlla relevansen av fragorna i intervjuguiden

utformades de efter att teoretiska ramverket fardigstallts.

P& grund av Covid-19 pandemin kan inga fysiska intervjuer genomforas. Samtliga intervjuer
gors genom det digitala verktyget Microsoft Teams. Anledningen till varfor det blev just detta
verktyg var for att det foredrogs av alla respondenterna. Med videométe gar det att dven se
respondenternas attityd och kroppssprak, vilket gor att skillnaden mellan en fysisk intervju

och digital intervju blir minimal.

3.3.2 Analys av insamlad data

De analytiska tekniker som véljs ut for semistrukturerade intervjuer for en kvalitativ
undersokning beror pd mélet med undersokningen, frdgorna, det metodiska
tillvigagangssittet, tid, forskningsutrustning och de méanskligt tillgingliga resurser (Flick et
al. 2004, s.253). For denna uppsats gors analysen av intervjusvar enligt en tematisk analys
vilket lyfts av Bryman och Bell (2017, s.556). Detta dr det vanligaste tillvigagangsséttet vid
en kvalitativ undersdkning. Teman som skapats fran analysen dr de kategorier vilka uppstar
frin samtliga respondenter. Flertalet ldsningar av transkriptioner frdn intervjuerna har
genomforts for att identifiera teman, vilka sedan har sammanstillts i en tabell (se tabell 1).
Skapandet av teman gors 1 form av att identifiera upprepningar, likheter och skillnader frén de

olika intervjuerna.
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3.4 Urval och population

Valet av en population bidrar till grunden for de enheter som urvalet skapas fran (Bryman &
Bell 2017, s.191). Populationen fér denna undersokning dr telekommunikationsbolag som har

kontor i Stockholm.

Urvalet utformades enligt ett malstyrt urval tillsammans med ett bekvamlighetsurval. I
malstyrda urval utfors val av respondenter pé strategiskt sétt och inte slumpmassigt (Bryman
& Bell 2017, 5.406). For denna uppsats har respondenterna valts ut for att sékerstélla att de &r
relevanta for frigestillningen. Bekvdmlighetsurval bestdr av respondenter som vid

undersokningens tillfalle finns tillgédngliga for forskaren.

Genom att bade gora ett malstyrt urval och ett bekvimlighetsurval frdn populationen har
denna undersdkning kunnat sékerstélla att respondenter finns och att de troligen kan svara pa
de intervjufragor vilka dr nddvéndiga for uppsatsen. Detta bidrar till att uppsatsen med
garanti kan samla flera perspektiv fran &mnet utan att det blir ndgra bortfall. Dessa perspektiv
utformas utifran att respondenterna forklarar &mnet ur bade ett tekniskt och icke-tekniskt
perspektiv. Anledningen till att bade ta fram tekniskt och icke-tekniskt perspektiv dr for att
skapa fOrstaelse for hur recovery strategies anvinds pa den strategiska nivan och hur de

skapas pa den operativa nivan.

3.4.1 Etik

For att hdlla uppsatsen inom etiska riktlinjer foljer vi fyra krav. Dessa ar:

1. Informationskravet vilket innefattar de krav att forfattare av uppsatsen bor informera
berdrda parter om forskningens syfte (Vetenskapsradet 2002, s.7). Detta har vi gjort
genom att forklara syftet med uppsats innan intervju med respondenterna.

2. Samtyckeskravet vilket inkluderar kravet gillande att deltagare i1 undersokningen
sjilva bestimmer Over sin medverkan (Vetenskapsraddet 2002, s.9). Detta har varit
tydligt for respondenterna vilket vi meddelat innan intervjutillfillet, samt att
respondenterna sjdlva valt nir och hur intervjun ska ta plats. Deltagarnas samtycke
finns skriftligt pa mail, déar de bekréftar att de vill delta i en intervju.

3. Konfidentialitetskravet vilket innefattar krav sdsom att uppgifter om deltagare ska
hallas konfidentiellt (Vetenskapsrddet 2002, s.12). For att bibehilla deltagarnas

anonymitet har vi valt att beteckna respondenterna som respondent 1 till respondent 7.
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Detta for att det inte ska gd att identifiera respondenterna vid uppsatsens publikation.
Vi har valt att hantera respondenternas identiteter pa ett konfidentiellt sdtt i enlighet
med dataskyddsforordningen (Integritetsskydds myndigheten u.d).
Dataskyddsforordningen ar till for att skydda ménniskors personuppgifter. P4 grund
av detta tar vi bort transkriptionerna, namnen pa respondenterna och inspelningar av
intervjuer fran uppsatsen samt behaller dessa for oss sjdlva.

4. Nyttjandekravet vilket bestar av kriteriet att uppgifterna som samlats kring
deltagarna endast far anvéndas for uppsatsens dndamaél (Vetenskapsriddet 2002, s.14).
Detta har varit fallet for denna uppsats, uppgifterna om berdérda parter for uppsatsen

har endast anvénts inom uppsatsskrivandet.

3.5 Presentation av respondenter

I detta avsnitt presenteras respondenterna i enlighet med deras egna beskrivningar av deras

roller antingen inom den valda organisationen eller som extern respondent.

Respondent 1: Chef dver plattformen for data analyser

Respondent 1 arbetar for att forbattra relationer med kunder genom data analyser. P4 denna
avdelning hanteras bland annat CRM och framtagandet av vardefull information som anvénds
for kampanjer. Respondent 1 beskriver att avdelningen arbetade mycket med
konsumentbeteende och kundaktiviteter for att skapa strategier. Respondenten presenterade

praktiska exempel pa hur CRM och analys av kundbeteende var vérdefullt for organisationen.

Respondent 2: Dataingenjor

Respondent 2 har som ansvar att forbereda data och flytta det fran CRM-systemet till mélet.
Datat som hanteras av respondenten dr bland annat analyser av kundbeteende- och aktiviteter.
Respondentens bidrag till undersdkningen har varit védrdefull information géllande hur

dataanalys av kundbeteendet anvints for att utveckla strategier.

Respondent 3: Teknisk chef

Respondent 3 arbetar inom den tekniska ledningen som innefattar arbete med ett team for att
utforma datamodeller i syfte att analyser och forhindra kundbortfall. Enligt respondenten

spelar dessa datamodeller en stor roll 1 organisationens utmaning med kundbortfall.
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Respondent 4: Programledare inom Business Intelligence och Analyser

Respondent 4 har ansvar for ett team som arbetat inom Norden for att leverera dataanalyser
till alla affirsomrdden inom organisationen. Ett av dessa affirsomrdden &r bland annat
marknadsforingsavdelningen som skapar kampanjer. Respondenter har presenterat vikten i

analyser av kundbeteende for att skapa korrekta kampanjer for ritt ménniskor.

Respondent 5: Projektmedlem i projektet Personalization at scale

Respondent 5 har arbetat i projektetet Personalization at scale som har 1 syfte att forse
organisationen med det som kallas clickstream data. Datat har samlats frdn kundens
aktiviteter pdA webben och sociala medier och anvinds for att utforma erbjudanden till ratt

kund pa ratt tid.

Respondent 6: CEO

Respondent 6 &r en extern respondent som 1 nuldget inte arbetar inom den valda
organisationen men har konsulter som dr pd uppdrag inom den valda organisationen.
Respondenten dr CEO for ett foretag som levererar IT strategier och tjidnster bland annat till

telekommunikationsbolag.

Respondent 7: Marknadsforare

Respondent 7 dr ocksd en extern respondent som arbetar inom en organisation dér
respondenten har ansvarat for digital marknadsforing. Det har bland annat handlat om att
skapa kampanjer, mailutskick och personaliserade erbjudanden. Respondenten bidrar med ett

externt generellt marknadsforingsperspektiv.

3.6 Metodkritik och kvalitet

Vid kvalitativa studier anvédnds trovérdighetskriterier och dkthetskriterier for att bedoma
uppsatsens trovédrdighet och generaliserbarhet (Bryman & Bell 2017, s.381-382). 1
metodkritiken ska vi utvdrdera fyra olika trovdrdighets-delkriterier: tillforlitlighet,
overforbarhet, palitlighet och konfirmering, samt dkthetskriteriet som bestar av att ge en
rittvis bild av de idéer som lagts fram av de som blivit studerade (Bryman & Bell 2017,
s.383).
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Tillforlitligheten blir granskad genom att soka ifall studien ar utford i enlighet med regler
som satts upp for uppsatsskrivandet och ifall det resultat som tagits fram blivit granskat av
respondenterna (Bryman & Bell 2017, s.381). Respondentvalidering ar viktigt for att
sdkerstélla att vi som skrivit uppsatsen uppfattat respondenterna rétt och tolkat deras svar pa
rétt satt. For att stiarka tillforlitligheten har vi skickat transkriberingen som gjorts efter varje
intervju till varsin respondent innan tabellen i resultatet (se tabell 1) sammanstélldes, for att
sdkerstilla att vi fatt med det respondenten velat lyfta. Det resultat vi fatt av respondenterna
ar att det som finns 1 transkriberingen stimmer samt att de dr ndjda med hur vi lagt fram
resultatet. For att starka tillforlitligheten har vi dven noggrant foljt de riktlinjer som vi fatt

frén handledare och frén kursen for att skriva uppsatsen.

Kriteriet Overforbarhet har som syfte att kontrollera ifall resultatet kan Overforas eller
generaliseras till en annan kontext eller situation (Bryman & Bell 2017, s.382). De tendenser
som finns visar pa en viss niva av generaliserbarhet. Observationer och intervjuer har skett
med ett litet antal respondenter och dven enbart endast i en organisation, vilket bidrar till en

lag extern validitet.

Kriteriet palitlighet dr en motsvarighet till kriteriet reliabilitet som inom kvantitativ forskning
innebdr att en fullstindig och tillgdnglig redogdrelse av alla steg i forskningsprocessen
redovisas (Bryman & Bell 2017, s.382). Hér forsoker vi sdkerstdlla att formulering av
forskningsfragor, val av respondenter, intervjuguider, metodval och urvalsstrategi finns
tydligt beskrivet for att pavisa transparens i arbetet. For att Oka palitligheten har ett
metodavsnitt utformats for att ta med alla delar i forskningsprocessen for att ndgon annan ska

kunna anvdnda samma tillvigagangssitt.

For att uppna konfirmering ska vi som skrivit uppsatsen kunna sédkerstilla att vdra egna
vérderingar och asikter inte pdverkat resultatet av uppsatsen (Bryman & Bell 2017, s.383). 1
det fall déar det positivistiska tillvigagangsséttet hade valts hade uppsatsen blivit objektiv.
Med det hermeneutistiska angreppsséttet blir det svért att vara objektiv dd tolkningen av
datainsamlingen baseras pd hur vi som forfattare uppfattar intervjumaterialet. En nackdel med
det kvalitativa tillvigagingssittet dr att forskningen kan bli subjektiv. Detta pa grund av att
det dr vi som forfattare som bestimmer vad som &r viktigt samt att respondenterna lyfter de

punkter de sjdlva upplever som intressanta och relevanta.
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4. Resultat

I resultatavsnittet presenteras allt resultat som samlats frdn respondenterna. Resultatet

presenteras forst med en tabell for att skapa en Oversiktlig bild for ldsaren. Direfter

presenteras resultatet med en Aterberdttande text frdn respondenternas svar under

intervjuerna.

Rubrikerna i tabellen (se tabell 1) dr teman som hittats fran respondenternas svar genom den

tematiska analysen samt den kopplingen som hittas mellan svaren och teorin. Rubriken

“kundbeteende” syftar till vikten av forstaelse for kundbeteende vid arbetet mot att himma

kundbortfall med digital marknadsforing. “Strategi” syftar till hur den valda organisationen

utformar och skapar sina strategier for att minska kundbortfall. “Kommunikation” syftar till

hur och varfor organisationen anvinder digital marknadsforing. Temat “kundbortfall” ar

beskrivningar fran respondenterna for orsaken till kundbortfall och dess paverkan.

Tabell 1 - Resultat fran intervjuer

analysera kundbeteende
Kund férvéntningar kan
paverka kundnojdhet

kundbeteende

Bygga churn-modeller

Respo Kundbeteende Strategi Kommunikation Kundbortfall
ndent
1 Kunden vill alltid att du | Undersoka och forbattra Léttare att nd Orsak: kunder blir mer
ska kunna moéta deras befintliga erbjudanden konsumenten krdavande. Kan vara
forvéantningar frivilligt & ofrivilligt
Paverkan: mindre
intékter
2 Kundbeteende ar kritiskt Personalisera Personalisering Orsak: dalig service
att forsta for att forhindra erbjudanden Paketerade erbjudande Paverkan: forsiljning
kundbortfall
3 Kundens forvintningar Al baserade analyser Okar kundnojdhet Orsak: kunder har
har en direkt relation till Baserade pa monster i baserad pa algoritmer manga alternativ
kundens ndjdhet konsumentbeteende (personliga kampanjer) Paverkan: minskad
Behover analysera l6nsamhet
kundbeteende for att
forhindra kundbortfall
4 Forstaelse for Baserade pa Personalisering Orsak: stor konkurrens
kundbeteende = kundbeteende Okad kundngjdhet pé marknaden
forstaelse for bortfall Anvindning av CRM Paverkan: ekonomisk
Kundférvéntningar och Erbjuda ritt produkt for nedgéng
kundndjdhet &r direkt ratt kund
kopplade
5 Data fran CRM for att Dataanalyser av Personalisering Orsak: konkurrenter har

liknande erbjudanden
Paverkan: minskad
Ionsamhet och intakt
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Kundens forvéintningar
kan orsaka eller forhindra
kundbortfall

Investering i forstaelse
for kundbeteende

Effektiv kommunikation

Orsak: hard konkurrens
Péverkan: kunder tappar
fortroendet

Viktigt att undersoka data
som samlas in fran
kundens aktiviteter

Forbéttra kommunikation

Personalisering
Effektiv kommunikation
Oka kundlojalitet
Oka foretagsimage

Orsak: kunder hittar
andra alternativ
Paverkan: minskad
ekonomi

4.1 Kundbeteende

Respondenter 4 och 5 lyfter hur forstdelsen av kundbeteende kan ge stdd i att beméta
kundbehov. Det handlar bland annat om att leverera relevanta produkter. Respondent 1 menar
att kunder interagerar med organisationen pa flertalet sitt. De kan bemotas fysiskt pa ett
servicecenter, de kan kontakta kundtjdnst och de kan dven besoka fysiska butiker. Utifrén
dessa interaktioner skapas feedback vilket nyttjas 1 syfte att forsta kundbeteende. Feedback
kan vara positivt eller negativt gillande produkt eller tjinst. Men det kan ocksa vara i form av
en forfragan for nya produkter eller tjinster. Respondenter 1 och 3 menar att forstielsen kring
kundbeteende kan dkas med hjilp av data fran digital aktivitet men respondent 4 lyfter 4ven
andra aktiviteter. Organisationen studerar kundens digitala beteende péd olika webbsidor
(respondent 4). Detta ger stod i att forstd vad kunden efterfragar eller vad kundens nista
handling kan komma att bli. Detta kan dven effektiviseras med hjdlp av artificiell intelligens

(Al) (respondent 1).

Respondent 1 lyfter dven att digital marknadsforing bidrar till att forstd kundbeteende. Detta
datat kan nyttjas frn tredjepartskéllor eller interna kéllor. Detta mdjliggor for skapandet av
beteendemodeller vilket ger stdd i att forstd vilka kunder riskerar att limna men ocksa vad de

foredrar och inte foredrar.

Respondent 1 ndmner att kundebeteende fordndras over tid vilket gor att organisationer
behover folja denna utveckling och for att skapa en dynamisk handlingsférmaga. Detta géller
speciellt for telekommunikationsbranschen dd denna marknad har en h6g mittnad vilket dven
respondent 4 tyder pd. Enligt respondent 1 bidrar detta till att stor vikt hamnar pa innehall.
Aven respondenter 2 och 7 lyfter vikten av att mota kundens behov med relevanta
erbjudanden. Genom att forstd kunden kan organisationer personifiera erbjudanden i syfte att

gora kunden nojd vilket enligt respondent 1 kan se ut enligt foljande:
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Maybe you are offering them 100 gigabyte, but they are never able to use that 100 gigabyte. Maybe it
makes more sense to offer them only 10 gigabytes per month, but give them, you know, a free movie, a
month. There could be customers who are, you know, international travelers. They need to make a lot
of international calls so they would prefer having international costs down. They do not really care
about minutes and free SMS in Sweden, so they would like to have great plans which are customized

for their international dialing habits.

Respondent 7 beskriver liknande enligt f6ljande:

Om man tar telekombolag s& kanske man kan se att de flesta yngre kunder inte smsar s& mycket utan
allt ar bara internet sa de bryr sig inte om fria sms och samtal, de bryr sig mer om att ha s& mycket GB
internet som mdjligt. D4 kan man anpassa marknadsforingen baserat pa kundbeteende och segment. S&
jag tror att samlar man in rétt data och segmenterar bra och vet varfor man samlar in data sa kan man ta

battre marknadsforingsbeslut.

Respondenter 1 och 2 menar att missndjda kunder och klagoméal har ett hogt fokus hos
organisationen. Detta har att géra med de negativa konsekvenser det kan bidra med ifall
organisationen inte tar hénsyn till det (respondent 1). Det kan bidra till en negativ word of

mouth vilket paverkar varuméirket (respondent 2).

Respondent 1 lyfter att kundens forvéntningar baseras pa segment vilket skiljer sig i form av
vad segmentet dr villiga att betala men ocksd vad erbjudandet &r. Dessa segment kan skapas
utifran flertalet faktorer men nigra av de vanligt forekommande dr baserat pa 16nsamhet eller
sociodemografi. Segmentering i form av exempelvis alder tyder pé att lojaliteten Okar i takt
med 4aldern (respondent 3). Det vill sdga att dldre ménniskor 16per mindre risk att 1dmna
organisationen. Detta har att géra med en vana vid en specifik operatdr. En lang vana med
kundndjdhet men ocksé att de dldre ofta inte har lika hoga krav. Det skiljer sig 1 hog grad fran
de krav den yngre generationen har (respondent 6). Dessa forvéntningar kan vara avgdrande
for kundens ndstkommande handling. Respondenter 2, 4 och 5 menar att konsekvenserna av
att inte lyckas bemdta kundens forvédntningar kan leda till negativa effekter. Respondent 1
menar att om kunden har hoga forvantningar men organisationen inte lyckas bemdta dessa
riskerar organisationen att kunden att Iimna helt. Respondent 3 menar dock att organisationer
aldrig kan bemdta kundens fOrvédntningar till hundra procent. Snarare att organisationer

bemoter det i den hdgsta man de kan. Enligt respondent 6 kan dven marknadsfoéring paverka
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kundens forvintningar. Detta i form av att hdvda en tjdnst som exempelvis ska leverera bra

tackning vilket hojer kundens forvéantningar for tjénsten.

Kundbeteende handlar d&ven om kulturella och sociala faktorer (respondent 1). Kunder kan
vilja att betala premiumpriser for en simre produkt. Detta har att gora med kundlojalitet for
ett specifikt varumarke. Respondent 7 lyfter att de sociala faktorerna handlar om att individer
influerar andra individer. Tycker en individ att en organisation &r bra kan detta latt paverka en

annan grupp individer utan att de nddvandigtvis behdver tycka om organisationen.

4.2 Strategi

Respondent 1 menar att analys av olika faktorer frdn kundbeteende och internt frn
organisationen kan bidra till effektiva erbjudanden. Effektiva erbjudanden handlar bland
annat om riktade kampanjer men ocksa négot som kallas for retention offer. Det innefattar
erbjudanden vilka triggas nir en kund vill ldmna. Respondent 1 menar dven att detta kan
arbetas proaktivt i form av att studera kundens livscykel. Aven respondent 2 lyfter hur
organisationen kan arbeta proaktivt i form av insikter frdn kundens mobila enheter. Detta
genom att identifiera udda beteende och pa sé sitt kunna forutse ndstkommande handling.
Respondenter 4 och 7 menar ocksé att organisationen kan arbeta proaktivt men detta med

stod av digital marknadsforing.

Respondenter 3 och 4 beskriver att utgdngspunkten i strategier for kundbortfall dr en analys
av kundens beteendemonster. Data vilket samlas fran kundkonton nyttjas i1 syfte att
sammanstélla prediktiva modeller. Dessa prediktiva modeller effektiviseras med hjilp av Al
algoritmer. Algoritmerna baseras pa ett antal huvudsakliga faktorer. Den forsta faktorn ar
transaktioner eller anvindarvolym. Hér identifieras hur kunden nyttjar tjansten och kan vara i
form av antalet genomforda samtal. Den andra faktorn dr interaktionen mellan kund och
anstilld. Héir analyseras samtal dér variabler sdsom rdst, tal, ton och text tas hinsyn till. Varje
variabel bedoms i syfte att avgora huruvida ndjd kunden &r efter interaktionen. Det kan dven
tillkomma enkiter efter interaktionen. Detta kan enligt respondent 3 anvéindas for att mota
kundens behov och bygga en Ilangsiktig lojal relation. Dessa modeller dven for
churn-modeller. Respondent 4 och 3 menar dven att dessa modeller inte dr exakta med
prediktionerna. Detta gor att ytterligare atgérder krdvs fran organisationen vid fall dér

modellen misslyckas for att behdlla kundndjdheten. Respondent 4 lyfter att digital
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marknadsforing bidrar till ytterligare data for att bygga dessa churn-modeller.

Respondent 5 beskriver hur retention strategies bygger pa analys av retention activities. Det
vill sdga att organisationen studerar aktiviteter vilka riskerar att resultera i1 kundbortfall.
Dessa aktiviteter baseras pa tidigare data och nyttjas i syfte att forhindra samma utfall.
Respondent 1 och 3 menar att kunder vérderar kvalit¢é och kostnader. Segmentet dr dock
avgorande for huruvida detta vérderas. Det finns enligt respondent 1 kunder vilka &r villiga
att betala ett hogre pris for béttre tjinst men det finns ocksa kunder vilka ar villiga att offra en
del av kvalitén for ett ldgre pris. Aven respondent 5 menar pa att strategierna varierar

beroende pd segment. Respondent 5 tydliggoér detta med ett exempel enligt foljande:

Lat sdga att man upptécker att det finns en risk att det blir kundbortfall i ett specifikt geografiskt
omrade da analyserar man och forsoker forsta anledningen till det. Utifran det kan man f6rsta om det ar
exempelvis pa grund av att priserna var for hoga i just det omradet. Da tog man atgérder for att sdnka
priser eller paketera om véra erbjudande pa ett mer attraktivt sétt for att behélla och attrahera nya

kunder.

Organisationer inom telekombranschen strivar efter att behélla befintliga kunder (respondent
1). Detta menar respondenter 1 och 4 ar bland annat pa grund av den hoga mittnaden pa
marknaden vilket bidrar till hég konkurrens. Organisationen kan dven tinka sig att minska
vinstmarginaler for att mojliggdra rabatter. Detta skapar da ett erbjudande vilket syftar i att
behalla kunden och ett lingsiktigt forhdllande. Respondent 7 lyfter dven vikten av
regelbunden kommunikation for en langsiktig relation. Detta da kundndjdheten okar av att
kunden far en kénsla av frischa erbjudanden. Kostnaderna for att behalla befintliga kunder ar
lagre samt att det krdvs mindre resurser i jamforelse med att skapa nya kunder. Respondent 1
menar att en strategi dven kan vara 1 form av att ge bort de daliga kunderna. Daliga kunder
avgors genom att berdkna vérdet av kunden. Virdet av kunden kan beréknas 1 form av att
identifiera hur mycket kunden betalar och om det finns mgjlighet att kunden betalar mer eller
koper fler tjanster. Huruvida bra eller délig kunden ar avgor benidgenheten for organisationen

att arbeta med retention for den specifika kunden.

4.3 Kommunikation

Enligt insamlad data &r samtliga respondenter 6verens om att kommunikation genom digital

marknadsforing &r ett tillvigagangssétt for att hamma kundbortfall. Respondenter 2,4,5 och 7
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anser att digital marknadsforing medfér mojligheten for att personalisera erbjudanden for
konsumenter. Digital marknadsforing anvénds i stor omfattning for att skicka ut erbjudanden
och kampanjer till kunder (respondent 4). Med digital marknadsforing har organisationen
kunnat gora reklam mer personlig for kunden vilket bidragit till hgre kundngjdhet. For att
lyckas med mer personlig reklam beréttar respondenter 4 och 5 att organisationen samlat data
frin kédllor som bland annat CRM-system. Respondent 7 lyfter &dven vérdet av
kundsegmentering vid digital marknadsforing. Organisationer kan med kundsegmentering
skicka rédtt meddelanden och erbjudanden vid ritt tillfalle till rédtt grupp av konsumenter.

Organisationen kan gruppera konsumenterna for att kommunicera med dem mer effektivt.

Respondent 2 berdttar att organisationen utformar digital marknadsforing baserat pa
konsumenternas respons pa tidigare kampanjer samt vilka klagomal och bekymmer
konsumenterna lyfter till kundsupporten. Genom dessa data utformar organisationen
personaliserade erbjudanden i form av digital marknadsforing for att nd réitt kund vid rétt
tillfille (respondent 2). Aven respondent 3 lyfter att organisationen utformar digital
marknadsforing baserat pa kundens aktiviteter och kundens beteende. Respondent 3 berittar
att organisationen skapar algoritmer som ska kénna igen monster i kundensbeteende for att
vidare kunna skapa erbjudanden 1 syfte att 6ka kundndjdheten. Algoritmerna baseras pa vad
kunden letat efter pa deras webbsida samt dven insamlad data géllande om kunden letat efter
ndgon sérskild produkt pd andra telekommunikationsbolags webbsidor. P4 detta sétt kan
organisationen mérka om kunderna &r missndjda och pavig att lamna organisationen for en
konkurrent (respondent 3). Med digital marknadsféring menar respondent 1 att
organisationen kan fOrsoka uppskatta exempelvis vad mojligheten dr att en person kdper
nigot eller inte samt analysera detta beteende i CRM-systemet. Med denna teknik kan
organisationen skapa mer anpassade erbjudanden i realtid vilket respondenten hivdar pa &r

valdigt viktigt for organisationen.

Enligt respondenter 1 och 6 medfor digital marknadsforing ett ldttare och mer effektivt sitt
for att kommunicera med konsumenten. Organisationen kan nd konsumenterna genom att
skicka erbjudanden till deras mail eller sociala medier for att forse dem med personlig
reklam. Déremot lyfter respondent 6 att det finns en negativ sida med denna typen av

marknadsforing:

Men det kan bli for mycket av det goda vilket gor att det dr viktigt att man hittar en balans.
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Marknadsforing har tva sidor. Det dr ju definitivt ett sitt for att vara synlig pd marknaden och for att
fortsdtta ha denna kontakt med slutkonsumenten och sé vidare men ibland kan det bli for mycket av de
goda vilket gdr att man maste som sagt hitta en balans for att inte géra kunden obekvim. Kunden kan
uppfatta foretaget som alldeles for pushig vilket kan gora att kunden tappar intresset for foretagets

erbjudanden.

Enligt respondent 4 gor digital marknadsforing det mojligt att samla in mer data for att kunna
bygga sa kallade churn-modeller. Syftet med detta data som samlas fran den digitala
marknadsforingen dr for att kunna uppticka ndr kunden ar pavég att lamna. Med detta kan
organisationen i ganska tidigt skede ta kontakt med kunden for att behalla dem (respondent
4). Daremot om organisationen misslyckas med detta och tar atgirder som inte ar relevanta

for kundens behov vid just det ritta tillfdllet kan det ha motsatt effekt (respondent 4).

Det dr viktigt att organisationer fortsétter arbetet med att 6ka kundndjdheten dven efter ett
kop skett, speciellt inom telekommunikationsbranschen dér konsumenten oftast tecknar avtal
med organisationen (respondent 7). Respondenten menar att kontinuerlig kommunikation ar
kritiskt for att bevara kundens ndjdhet. Det ar viktigt att organisationen undersoker vart
kunden mest ar aktiv for att veta om de ska kommunicera via sms, mail eller sociala medier
utan att det ska bli for mycket for kunden. Ett sdtt att bibehélla ndjdheten hos kunden &r
genom att drligen skicka personliga erbjudanden till kunden for att tacka for kundens lojalitet
gentemot organisationen menar respondent 7. Respondent 7 hdvdar att organisationer dven
kan ta tillbaka en kund som ldmnat genom digital marknadsforing. Detta kan géras genom att
kommunicera vad organisationen forbéttrat efter att kunden l&mnat. Organisationen kan
samla data om anledningen till varfér kunden l&dmnat och sedan kommunicera vilka atgéarder

som tagits for det omradet.

Respondent 7 hidvdar att digital marknadsforing dven kan anvédndas for att stirka
organisationens image pa marknaden. Organisationen kan framfora en positiv bild av
organisationen vilket eventuellt leder till att de attraherar fler konsumenter och storre

marknadsandelar.
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4.4 Kundbortfall

Svaret pd orsaker for kundbortfall och dess paverkan har varit varierande mellan
respondenterna. Bland annat har svaret varit att konkurrensen, kundernas forhandlingsstyrka

samt dalig service varit orsaker vilka orsakat kundbortfall.

4.4.1 Orsaker och paverkan

Enligt respondenter 4 och 6 har den harda konkurrensen inom telekommunikationsbranschen
en stor inverkan pa kundbortfall. Respondenter 3,5 och 7 berittar att den harda konkurrensen
och kundbortfall triggas av att kunderna har flertalet liknande alternativ och erbjudanden som
de kan vélja och flytta sig emellan. Respondent 2 berittar att service 1 detta fall blir kritiskt. I
och med att telekommunikationsbolag liknar varandra pa marknaden behover de erbjuda
nagot annorlunda (respondent 2). Respondent 2 berittar att detta 4r en av anledningarna till
varfor telekommunikationsbolag viljer att gora stora investeringar pa kundsupport for att

kunna leverera en 0nskad service for kunderna.

Kundbortfall kan ske frivilligt och oftrivilligt (respondent 1). Nar kundbortfall ar frivilligt &r
det kunden som védljer att ldmna organisationen och gar till ett annat
telekommunikationsbolag (respondent 1). De frivilliga kundbortfallen kan antingen ske
diskret eller att kunden informerar organisationen att de lamnar. Ofrivilligt kundbortfall &r nér
organisationen viljer att avbryta relationen med kunden pd grund av exempelvis flertalet
obetalda fakturor. Organisationen fokuserar mer pa de frivilliga kundbortfallen i syfte att
forminska det. Organisationen arbetar aktivt med att fOorstd orsakerna till kundbortfall
(respondent 1). Enligt respondenten kan dessa orsaker vara att kunderna blivit mer krdvande
och har hogre forvantningar eller att de inte dr ndjda med kundsupporten. Enligt respondent 3
kan det dven bero pa att tickningen dr dalig samt att kunden har andra alternativ som kan

vara billigare och bittre.

Samtliga respondenter dr 6verens om att kundbortfall paverkar organisationen pa ett negativt
sétt oftast 1 form av ekonomisk nedgéng. Nér kundbortfall sker paverkar det organisationens
direkta lonsamhet beréttar respondent 3. Organisationen forsoker atgérda detta genom att
antingen aterfd dessa konsumenter eller férvirva nya konsumenter. Respondent 2 hdvdar att
det ar svart att ta tillbaka kunder som redan har ldmnat och att det &r mer 16nsamt for
organisationen att satsa pa att forhindra kunder som ar pavag att Iimna. Enligt respondent 4

satsar organisationen mycket pengar for att minimera kundbortfall i och med att det har en
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stor och negativ effekt pa foretagets resultat. Det ar billigare och enklare att behélla en kund
an att vdarva en ny kund. Detta dr anledningen till varfor organisationen investerar i modeller

som har syftet att forutséga nar kunden ar pavég att 1amna (respondent 4).

Respondenter 2 och 4 lyfter 4ven att organisationens image blir pdverkad. Om ménniskor
borjar mérka att kunder 1dmnar en organisation for ett annat borjar de bygga upp en image om
att organisationen inte gor kunderna ndjda forklarar respondent 2. Detta kan gora att
utomstdende manniskor och kunder till organisationen borjar tappa fortroendet for

organisationen i fraga.

4.4.2 Matt av kundbortfall

Enligt respondent 3 gér det att mata kundbortfall genom en enkel berdkning. Detta gors
genom att bestimma borjan av en period och slutet pa en period, efter det tar organisationen
antalet kunder forsta dagen av perioden subtraherat med antalet kunder sista dagen av
perioden och dividerar det med antalet kunder forsta dagen av perioden (respondent 3). Det

gar dven att applicera en saddan berdkning for ett specifikt geografiskt omrade:

Det behover inte vara komplicerat faktiskt man kan till exempel kolla kundbortfall pé ett geografiskt
omrade genom att filtrera sen kollar man i bdrjan av en period sedan i slutet av en period for att se
skillnaden. Har kunder ldmnat oss eller har vi fatt fler kunder? Om kunderna har ldmnat kan man

undersoka varfor de gjort det. Det kan vara olika beroende pa geografiska omradet ocksa.

Enligt respondent 1 &r det enkelt att méta de kunder som redan har ldmnat genom att
kontrollera ifall de slutat betalat eller ifall kunden ringer och ber organisationen att avsluta

deras abonnemang.
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5. Analys

I detta avsnitt ska en analys goéras pa resultatet som tagits fram i foregdende avsnitt.
Resultatet kommer att tolkas, jimforas och forklaras med bakgrund for de teorier som valts,

samt utifran bakgrunden till &mnet.

5.1 Kundbeteende

Enligt det sammanstillda resultatet dr fOrstielse for kundens beteende av stor vikt vid
utformning av digital marknadsforing med syfte till att himma kundbortfall. Respondenterna
lyfter hur forstaelsen av kundbeteende kan ge stod i att bemdta kundbehov. Detta dr viktigt pa
grund av att det dr dyrt for en organisation att attrahera nya kunder berittar respondent 4.
Detta stirks dven av Sierra och McQuitty (2005, s.392) 1 Exchange Theory. Det viktigt att
behalla en langsiktig relation med kunder i form av lojalitet for att inte behova lagga stora
méngder pengar och resurser for att attrahera nya kunder. Att skapa denna relation med
kunden kan goras genom flera kanaler hivdar respondent 1. Respondenten berittar att kunden
kan bemotas fysiskt pa ett servicecenter, de kan kontakta kundtjdnst men dven genom att
besoka fysiska butiker. Kundens kénslor och attityd gentemot foretaget paverkas beroende pé
hur de blivit bemétta genom kanalerna (Sierra & McQuitty 2005, s.396) Enligt respondent 4
skapar utgangen av interaktionen mellan kunden och organisationen feedback som

organisationen behover forsta.

Enligt respondenter 1 och 2 har missndjda kunder och klagomal en hog prioritering hos
organisationen. Det &r vanligt att detta dr en viktig del av foretags strategier (Luo &
Bhattacharya 2006, s.3). Morgeson et al. (2020, s.79) hiavdar att negativa konsekvenser av
atgdrder pd klagomal har blivit hogre pd dagens konkurrensutsatta marknader som
telekommunikationsbranschen. Om atgirder inte hanteras ritt eller i rétt tid kan de dven ha
motsatt effekt menar respondent 4. Nér organisationen tar atgérder for missndjda kunder och
klagomal skapas ndjda kunder vilket kan bidra till positiv word of mouth (Luo &
Bhattacharya 2006, s.3). Medan respondent 2 berittar att negativ word of mouth kan uppsta

forutsatt att organisationen inte tar hansyn till de missndjda kunderna.

Kundens beteende varierar dven beroende pa kundens alder beréttar respondenter 3 och 6.
Teorin for recovery/retention strategies lyfter fyra segmentfaktorer, dessa dr &lder, kon,

inkomst och geografisk plats. Enligt Morgeson (2020, s.86) och respondent 3 &r kundbortfall
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olika beroende pa konsumentens &lder. Respondent 3 beskriver att unga ménniskor dr mest
troliga att ldmna organisationen, samt att konsumenter over 60 &r 4r minst benigna att [imna
organisationen. Morgeson et al. (2020, s.86) beskriver att lojalitet 6kar med &lder, detta pa att

den dldre konsumenten inte stéller lika stora krav som den yngre generationen.

Det ar kritiskt att organisationer forstar kunden ur ett psykologiskt perspektiv. Detta ér viktigt
for att forstd vilka faktorer som bidrar till kundens slutliga kop och den fullstindiga
beslutsprocessen (Fu & Juan 2017). Detta gor organisationen genom att undersoka vilka
kulturella och sociala faktorer som paverkar kundernas beslut. Enligt respondent 5 handlar de
sociala faktorerna om att ett antal kunder kan influera andra ménniskor, genom exempelvis
word of mouth. Genom att forstd dessa psykologiska aspekter menar Fu och Juan (2017) att
organisationen kan forbéttra erbjudanden och gora de mer tilltalande for konsumenterna

genom biéttre kundinriktning.

Med stod av Expectations Theory gar det att se ett samband mellan konsumentens
forvantningar och den verkliga konsumtionsupplevelsen (Aurier & Guintcheva 2014, 5.900).
Enligt respondent 2 dr kundens forvantningar for en viss tjdnst eller produkt avgérande for
kundens upplevelse. Enligt respondenterna 2, 4 och 5 kommer organisationen fi stora
negativa konsekvenser om de inte lyckas mdta konsumenternas forvantningar. Detta lyfter
dven Aurier och Guintcheva. Positiva forviantningar som inte gér ithop med konsumentens
upplevelse kan bidra negativt till kundens tillfredsstéllelse vilket bland annat kan leda till att
konsumenten véljer att ldmna foretaget (Aurier & Guintcheva 2014, s.900; respondent 1).
Didremot berittar respondent 3 att organisationer aldrig kan bemdta kundens forvéntningar
fullt ut, utan organisationer moter forvantningar i den hdgsta méan de kan. Enligt respondent 6

kan dven marknadsforingen paverka kundens forvintningar.

Konsumenterna bildar &ven fOrvintningar baserat pd organisationens marknadsforing och
jamfor den faktiska upplevda prestandan med forvintningarna som skapats (Aurier &
Guintcheva 2014, s.902). Detta skapar 1 sin tur en positiv eller negativ bekriftelse som 1 néista
steg pdaverkar konsumentens tillfredsstdllelse. Enligt Akmal (2017, s.24) har denna
konsumenttillfredsstéllelse en avgorande faktor géllande om konsumenten ldmnar
organisationen eller inte. Ju hogre tillfredsstillelse som skapas ju mindre benédgna blir

konsumenterna att [dimna organisationen.
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5.2 Strateqi

Ett kundklagomal representerar en kritisk vindpunkt for relationen mellan kund och
organisation (Knox & Oest 2014, s.42). Detta da denna form av aktivitet bidrar till
recovery-hantering vilket baserat pd huruvida bra det genomfors avgor relationen mellan
kund och organisation. Detta liknar det respondent 1 diskuterar gillande retention offers.
Retention offers nyttjas inom organisationen vid aktiviteter ddr kund riskerar att ldmna vilket
kan vara i form av klagomal. For att vindpunkten ska bli positiv, det vill sdga en effektiv

recovery, anvands effektiva erbjudanden sasom retention offers.

Analys av kunder mdjliggor for prediktion av kdpbeteende och risken for kundbortfall. Knox
och Oest (2014, s.42) kallar dessa for kundbas-modeller och bestar bland annat av
transaktionsdata. Syftet med att skapa prediktioner av kpbeteende kan enligt respondenterna
2, 4 och 7 vara for att arbeta proaktivt. Denna analys av kunder sker med stod av
transaktionsdata vilket dr bland annat hur tjinsten anvénds (respondent 3). Men enligt
respondenterna 2, 4 och 7 samlas data dven frin digital marknadsforing och kundens mobila
enhet. Respondent 3 och 4 lyfter vikten av kundanalys di det ar utgdngspunkten for
skapandet av strategier for kundbortfall. De kallar &dven dessa kundbas-modeller for

prediktiva modeller och churn-modeller.

5.2.1 Economic Factors

En vixande ekonomi bidrar till starkare konsumentkraft (Morgeson et al. 2020, ss.83-84).
Detta har att gora med att kunder har hogre inkomst vilket bidrar till att kunder kan spendera i
storre utstrackning. Morgeson et al. (ibid.) menar dven att detta har en positiv inverkan pa
relationen mellan recovery och kundlojalitet. Under sddana omstdndigheter bor foretag ha
starka initiativ for recovery-hantering. Enligt respondent 1 kan strategier baseras pa virdet av
kunden. Virdet avgdrs i form av att identifiera hur mycket kunden betalar och hur mycket
kunden kan komma att spendera. Om vérdet pd kunden &r hogt, det vill sdga att
konsumentkraften dr hog, 6kar bendgenheten for organisationen att arbeta med recovery och

pa sé sitt 6ka kundlojaliteten.

5.2.2 Industry Factors
Konkurrens édr en bidragande faktor till recovery-hantering (Morgeson et al. 2020, s.84).

Detta har att gora med att en marknad med hdg konkurrens ger konsumenten starkare
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forhandlingskraft vilket bidrar till att konsumenten l4tt kan byta till andra leverantorer. Detta
tvingar foretag till att ha ett hogt fokus pé recovery-hantering. Detta efterliknar det
respondent 1 menar med att organisationer inom telekommunikationsbranschen har ett starkt
fokus 1 att behélla befintliga kunder. En av anledningarna for detta ér enligt respondenterna 1

och 4 pé grund av den hoga mittnaden pa marknaden vilket bidrar till hog konkurrens.

5.2.3 Customer & Firm Factors

Morgeson et al. (2020, s.84) diskuterar tre faktorer vilka paverkar recovery. Dessa ér
kundndjdhet, anpassningsbarhet och reliabilitet. Kundndjdhet speglar helheten for
konsumentens erfarenheter med foretaget vilket bland annat innefattar organisationens
recovery-hantering. Anpassningbarheten dr kopplat till organisationens féormaga att bemota
konsumentens behov. Reliabilitet handlar om hur vil en produkt eller tjanst fungerar for
konsumenten (ibid.). Respondent 1 tyder pa vikten av arbetet for att skapa kundnojdhet och
en langsiktig relation med kunden. Detta dr exempelvis i1 form av att minska
vinstmarginalerna for att mojliggdra rabatter och pi si sitt bemdta kundens behov. Aven
respondent 7 tydliggor ett sitt att bemota kundens behov vilket dr 1 form av kontinuerlig

kommunikation f6r nya och frascha erbjudanden.

5.2.4 Product/Service Factors

Kategorisering av produkter och tjanster kan péaverka recovery och lojalitetsskapande
(Morgeson et al. 2020, s.86). Kategoriseringen sker i1 form av lyxvaror och
nddvindighetsvaror. En nddvéndighetsvara forvintas ha ett 1dgre krav pa recovery-hantering
medans lyxvaror forvintas ge ett starkare lojalitetsband vid recovery-hantering (ibid.). Detta
efterliknar det respondenterna 1 och 3 lyfter géllande hur kvalité och kostnader véirderas av
kunder. Det finns kunder vilka ar villiga att betala ett hogre pris for béttre tjdnst men det finns
ocksé kunder vilka ar villiga att offra en del av kvalitén for ett 14gre pris (respondent 1). Det
vill sdga att hogre pris for bittre tjanst dr egenskaper fran konsumenter for lyxvaror och

offrandet av kvalité for béttre pris dr egenskaper fran konsumenter for nodvéndighetsvaror.

5.2.5 Customer Segment Factors

Recovery-hantering baseras pid segment vilket kan vara i form av alder, kon, inkomst och
geografisk plats (Morgeson et al. 2020, s.86). Detta har att gora med att varje segment skiljer
sig vad géller behov och paverkan for recovery. Respondent 5 lyfter hur strategierna varierar

beroende pé segment dir bland annat geografisk plats anvinds som ett exempel. Aven det
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frén tidigare avsnitt kan relateras till foljande dir respondent 3 lyfter att lojaliteten Okar i takt

med aldern.

5.3 Kommunikation

Enligt respondenterna 2, 4, 5 och 7 medfor digital marknadsforing mdjligheten att
personalisera erbjudanden for konsumenter. Detta kan enligt McColl-Kennedy och Schneider
(2000, s.886) goras genom att ta reda pa kundernas preferenser. Att ta reda pa kundernas
preferenser kan &stadkommas genom att anvinda churn-modeller som byggs upp av
organisationen samt anvinda insamlad data frdin CRM-systemen (respondent 4). Enligt
McColl-Kennedy och Schneider (2000, s.886) och Melnic (2016, s.52) kommer detta

innebdra ytterligare forsiljning samt bidra till 6kad kundlojalitet.

Forskare beskriver marknadsforing som en form av kommunikation mellan en organisation
och dess konsumenter (Hanaysha 2017, s.3). Detta édr ett &mne samtliga respondenter &r
overens om. Genom kundsegmentering kan organisationen kommunicera med kunderna mer
effektivt samt pd ritt plats vid rétt tid hdvdar Melnic (2016, s.52) samt respondenterna 2 och
7. Med kundsegmentering far kunderna personliga meddelanden vilket uppmuntrar dem till
att kopa fler produkter eller tjdnster. Detta ska bidra till 6kad kundlojalitet samt att det blir
enklare att bibehélla kunder for att minska kundbortfall Melnic (2016, s.52). Hur lyckad och
effektiv marknadsforingen blir i syfte att himma kundbortfall beror pa organisationens

formaga att tydligt identifiera sina malkunder hdvdar Hanaysha (2017, s.3)

For att lyckas overtyga kunder med digital marknadsforing spelar ett flertal faktorer roll
(Hanaysha 2017, s.3). Dessa faktorer dr bland annat bekvidmlighet, prisjamforesle samt att
kampanjerna &r ratt riktade. Enligt respondent 4 anvidnder organisationen digital
marknadsforing for att rikta kampanjer till ratt kunder. Detta har bevisligen bidragit till hogre
kundndjdhet. Enligt respondent 2 analyserar organisationen konsumenternas respons pa
tidigare kampanjer vilket pd samma sitt kan leda till att kommande kampanjer blir ratt

riktade.
Enligt respondent 4 kan organisationen samla mer data genom digital marknadsforing vilket

kan komma till anvdndning vid utformning av framtida kampanjer. Syftet med datat &r att

skapa algoritmer som ska kdnna igen monster i kundbeteende och ska anvindas for att skapa
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erbjudanden som passar kunden mer (respondent 4). Dessa algoritmer baseras bland annat pa
kundernas respons frén tidigare kampanjer (respondent 3). Enligt Amin et al. (2019) kan DM
anvindas fOr att extrahera datat pa ett mer effektivt sitt i syfte att stodja organisationen 1 att
himma kundbortfall. Med DM kan organisationen hitta ytterligare dolda monster i datat som
kan ge stod i att himma kundbortfall (ibid.). Det vill sdga att organisationen nyttjar data fran
tidigare digital marknadsforing i syfte att forbattra framtida marknadsforing. Detta ska bidra
till att organisationen nar ut till relevanta konsumenter vilket i sin tur bidrar till minskat

kundbortfall.

Enligt respondent 1 anvédnder dven organisationen CRM-system for att analysera kundens
beteende i syfte att forbéttra kampanjer och personaliserade erbjudanden. Enligt Amin et al.
(2017, s.242) ar detta ett vanligt verktyg som anvinds inom organisationer for att hantera
utmaningen gillande kundbortfall. Detta anvinds genom att data i CRM-system omvandlas
till meningsfull information som 1 sin tur stddjer organisationen vid identifiering av
kundbeteende. Genom CRM péstar Dahiya och Bhatia (2015) att organisationen kan forbéttra

relationen med kunderna genom personalisering.

Social Exchange Theory dr en utbytes-teori som gar ut pa att forklara méinskligt beteende. I
teorin lyfts det att social interaktion dr ett utbyte av aktiviteter som oftast dr kopplat till nagon
form av beloning (Adebiyi et al. 2017, s.13). Enligt Adebiyi et al. (ibid.) kan
telekommunikationsbolag nd minskad kundbortfall genom att folja denna teori forutsatt att
deras utbyte med kunden dr av hogre virde @n vad kunden behover betala. Enligt respondent
7 ar det vanligt forekommande att telekommunikationsbolag arligen skickar personliga
erbjudanden till kunden som beléning for kundens lojalitet gentemot organisationen. Har sker
ett utbyte mellan organisationen och kunden pd grund av kundens lojalitet vilket inte orsakat
kunden en extra kostnad. Detta ar ett tydligt fall dir organisationen anvidnder en sadan

utbytes-teori for att bibehalla kundndjdhet och lojalitet.
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5.4 Kundbortfall

Kunder har flertalet al.ternativ inom telekommunikationsbranschen vilket dr pa grund av ett
storre antal leverantorer samt intensiva konkurrenter (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014,
s.165). Enligt respondenter 4 och 6 har den hirda konkurrensen inom branschen en stor
negativ effekt pad kundbortfall. Resultatet pavisar att den stora utmaningen med kundbortfall
triggas av kundernas forhandlingsstyrka pd grund av att leverantérerna pd marknaden
erbjuder liknande produkter och tjénster till liknande priser. Detta har enligt Alamana, Aksoy
& Alzahran (2014, s.165) bidragit till att kundbortfall blivit ett centralt forskningsdmne inom

marknadsforing.

I och med att marknaden for telekommunikationsbranschen &r mittad beréttar respondent 2
att telekommunikationsbolag behover erbjuda ndgot annorlunda fran sina liknande
konkurrenter. Detta presenteras dven i teorin for Recovery/retention strategies. Enligt
Morgeson et al. (2020, s.84) behdver organisationer gora “det lilla extra” for att bibehélla
kundlojalitet. Respondent 2 beréttar att den studerande organisationen gor stora investeringar
pa kundsupport for att kunna leverera en service som moter konsumenternas forvintan béttre

an deras konkurrenter.

Kundbortfall syftar till stadiet d4 kunden blir inaktiv vilket betyder att kunden avslutar sin
relation med foretaget (Knox & Oest 2014, s.43). Enligt respondent 1 kan detta ske bade
frivilligt och oftrivilligt. Det frivilliga kundbortfallet 6verensstimmer med Knox och Oest
(ibid.) beskrivning av kundbortfall, dir de forklarar att kunden avslutar sin relation med
foretaget 1 form av att sluta kdpa tjénster eller produkter. Det oftrivilliga kund bortfallen
beskriver respondent 1 som ett aktivt val organisationen tar for att avsluta relationen med
kunden. Enligt Amin et al. (2017, s.243) &r de ofrivilliga kundbortfallen enkla att forutséga
medan det frivilliga kundbortfallen dr svarare att forutsdga. Enligt respondent 1 kan detta
bero pé att de frivilliga kundbortfallen kan goras diskret av kunden. Ahn et al. (2006, s.532)
kallar dessa diskreta kundbortfallen for rotations churner medan de oftrivilliga kundbortfallen

kallas for passiv churner.
En kund ldmnar organisationen pa grund av olika anledningar vilka exempelvis dr missndje

eller att de hittat ett billigare alternativ (Amin et al. 2017, s.243). Enligt Ahn et al. (2006,

$.532) och respondent 3 ldmnar kunder inom telekommunikationsbranschen organisationer
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oftast pa grund av kvalitén pa tickningen. Enligt Ahn et al. (ibid.) &r tickningen en avgdrande
faktor vid kundens val av leverantdr. Respondent 1 menar att konsumenter av
telekommunikationsbolag blivit alltmer krdvande. Konsumenterna far hogre forviantningar

med tiden vilket gor att de d&ven kan bli missndjda snabbare (respondent 1).

Kundbortfall kan inom telekommunikationsbranschen paverka organisationers tillvixt och
lonsamhet (Amin et al. 2019). Detta lyfter dven samtliga respondenter i resultatet. Enligt
respondent 3 paverkar kundbortfall organisationens direkta l16nsamhet 1 form av ekonomisk
nedgéng. Darfor ar det kritiskt for organisationer inom branschen att hantera denna utmaning
menar Amin et al. (2019). Detta gor organisationen genom att investera en stor miangd tid och
resurser for att skapa modeller och atgirder for nir en kund ar pavég att ldmna berittar
respondent 4. Vilket 4ven manga andra organisationer inom andra branscher ocksé gor for att
skapa gynnsamma relationer med potentiella och befintliga kunder hdvdar Hanaysha (2017,

s.1)

Enligt respondenter 2 och 4 blir organisationens image pd marknaden paverkad vid
kundbortfall. Detta lyfts d&ven av McColl-Kennedy och Schneider (2000, s.886) i teorin
customer satisfaction. Med hjdlp av skrdddarsydda produkter kan organisationen enligt
McColl-Kennedy och Schneider (ibid.) forbédttra sin image av foretaget da kunderna stannar.
Om organisationen inte tar sddana atgarder menar respondent 6 att kunder till organisationen

borjar tappa fortroendet.

Enligt respondent 4 gar kundbortfall att kontrollera genom att samla kundfeedback med
enkdter samt insamlad data fran klagomal som kommit in till kundsupporten. Enligt
McColl-Kennedy och Schneider (2000, s.886) mojliggér detta tillvigagangssitt att
organisationen kan ta reda pa kundernas missndje. Detta leder i sin tur till att organisationen
kan anpassa sig efter kunden vilket leder till ytterligare forsdljning samt 6kad image av

foretaget menar McColl-Kennedy och Schneider (ibid.).

Modellen i teorin recovery/retention strategies beskriver kundens tre tillvigagéngssitt efter
de haft en missndjd erfarenhet (Morgeson et al. 2020, s.82). Det fOrsta alternativet &r att
kunden exit vilket innebér att kunden lamnar foretaget for andra konkurrenter vilket visar pa
illojalitet. Detta kan klassas som det frivilliga kundbortfallet som respondent 1 lyfter. I detta

fall ldmnar kunden frivilligt telekommunikationsbolaget pa grund av missndje for att gé till
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en annan organisation pd marknaden (respondent 1). Andra alternativet dr enligt Morgeson et
al. (2020, s.82) voice, detta alternativ innebér att kunden skapar ett klagomal for sitt missnoje.
Enligt respondent 2 gor konsumenter dessa klagomal till kundsupporten vilket organisationen
anvander for att gora konsumenterna nojda och for att utforma béttre erbjudanden. Det sista
alternativet ar loyalty vilket innebdr att kunden inte ldmnar organisationen pa grund av
missndje, utan visar sin lojalitet till organisationen istéllet. Enligt respondent 6 viljer den

dldre kunden det sista alternativet dd de oftast dr mer lojala.
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6. Diskussion

Med stod av diskussionen ska resultatet och analysen sammanfattas, motiveras samt
ifragaséttas. Diskussionen ska dven blicka framét i form av att ge forslag pé vidare forskning

av amnet utifrén bidraget frdn denna undersékning.

Telekommunikationsbranschen dr utmirkande inom d&mnet kundbortfall pa grund av att det én
idag finns en stor utmaning fOr organisationerna inom branschen att bibehalla kunder.
Anledningen for denna utmaning dr bland annat for att branschen dr mattad samt att det ar
hog konkurrens bland organisationerna. Konkurrensen och maittnaden bestar av att
telekommunikationsbolagen erbjuder liknande produkter samt tjdnster. Detta 6kar kundens

forhandlingsstyrka vilket gér kunderna mer bendgna till att 1imna en organisation.

Resultatet samt analysen pavisar att tidigare forskning, teoretiska ramverket samt
respondenterna dr overens om att organisationer nyttjar digital marknadsforing for att hdmma
kundbortfall. Sambandet hittas i analysavsnittet dér resultatet jimfors och forklaras med stod
av det teoretiska ramverket. Sambandet visar bland annat pa att digital marknadsforing dr en
del av organisationers strategi for att forsta kundens beteende och attityd med syfte att minska
kundbortfall. Den studerade organisationen granskar kundbeteende genom att analysera
kundens forvantningar, missndjen och preferenser utifran insamlad data frén organisationens
CRM-system. Denna information anvénder organisationen for att forma Ildmpliga
erbjudanden och kampanjer vilka ar relevanta for de olika kundsegmenten. Nar en kund ar
pavég att 1dmna har organisationen bland annat refention offers som strategi for att hindra

kunden, vilket innefattar ett 1dmpligt erbjudande.

I och med att tidigare forskning, teoretiskt ramverk samt resultat alla pdvisar att digital
marknadsforing ér ett effektivt sétt for att forhindra kundbortfall, kan det vara aktuellt att
implementera samma 16sning for andra telekommunikationsbolag. De liknande svaren av
respondenterna samt de Oppna fragorna bidrog till en djupare analys vilket skapade mindre
utrymme for flertalet tolkningar av resultatet. Ett tydligt monster kan identifieras mellan
respondenternas svar och dven mellan respondenternas svar samt teorier vilka valts for
undersokningen. Samband och monster frdn respondenternas svar bidrog till ett mer
trovardigt resultat for uppsatsen vilket dven bekréftats utifran teorierna. Detta gor resultatet

mer anvandbart for andra organisationer att nyttja.
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En analys av resultatet har mojliggjort en bekréftelse for de storre delarna av teoretiska
ramverket som bestdr av teorierna: Exchange Theory, Expectations Theory, Customer
satisfaction Theory och Recovery/retention strategies. D& organisationen lidgger stor vikt 1 att
forsta kundens beteende visas en stark koppling mellan organisationens tillvigagangssétt for
att hdimma kundbortfall och teorierna om kundbeteende. Respondenterna hivdar bland annat
att konsumenternas forvintningar har en stor paverkan pa konsumentens verkliga upplevelse.
Detta bekriftar teorin som hdvdar att organisationen fér stora negativa konsekvenser om de
inte lyckas mota konsumenternas forvantningar vilket bland annat dr konsekvenser i form av
kundbortfall. Detta samband &r dven relaterat till teorin Customer satisfaction da negativa
forvintningar kan 6ka kundndjdheten i fall dir den verkliga upplevelsen av tjinsten eller
produkten dr hogre dn kundens forvéntningar. Resultatet tydliggdr dven en stark bekriftelse
av Recovery/retention strategies. Detta da alla de paverkande faktorer och hur det relateras
till  recovery och lojalitet kan kopplas till resultatet. Respondenterna lyfter
klagomalshantering och hur detta arbetas med for att himma kundbortfall. Prediktiva- och
churn-modeller &r tva av de viktigaste resurserna vilka nyttjas i syfte att forstd och forutspa

kundbeteende. Hir nyttjas dven verktyg sdsom Al och olika datakallor.

I och med en hog bekriéftelse av teorierna med stdd fran resultatet besvaras forskningsfragan
med en hogre trovirdighet. Oppna frigor och djup analys har bidragit till att uppsatsen
lyckats studerat och tagit fram ett resultat for hur och varfor telekommunikationsbolag
anvinder digital marknadsforing for att hdmma kundbortfall. Baserat pd analysen av
resultatet tydliggors varfor och hur telekommunikationsbolagen kan ha anvéndning av digital
marknadsforing for att minska kundbortfall. Diaremot har det lyfts ett nytt perspektiv dér
respondenter beréttat att organisationen behdver hitta en balans i anvindningen av data 1
samband med digital marknadsforing. Detta d4 kunderna kan bli obekvdma. Forslagsvis
skulle vidare forskning bestd av att undersoka konsekvenserna och utmaningarna med att
anvinda data fran CRM-system i samband med digital marknadsforing. Vidare forskning
skulle dven kunna bestd av att undersdka huruvida effektiv denna 16sning ar 1 framtiden.

Detta da kundens beteende och marknaden fordndras Over tid.
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7. Slutsats

Utifrdn denna kvalitativa studie dr det mojligt att dra flertalet slutsatser géllande hur och
varfor en organisation inom telekommunikationsbranschen i Stockholm nyttjar digital
marknadsforing i syfte att hamma kundbortfall. Studien har bidragit till forstaelse for vardet
av digital marknadsféring inom organisationer. Forstaelsen har skapats med stod av insamlad

empiri frén respondenter vilka analyserats med stod fran teorier kopplade till &mnet.

Resultatet som tagits fram fran respondenternas erfarenheter och uppfattningar har pavisat att
digital marknadsforing anviands inom organisationen. Detta genom att extrahera data dven
kallat data mining fran CRM-system giéllande kundernas respons gentemot tidigare
kampanjer. Detta gors 1 syfte att effektivisera framtida marknadsforing. Detta
tillvigagangssitt nyttjas dven av organisationen for att gora den digitala marknadsforingen
mer personifierad, vilket enligt resultat och analys bidrar till 6kad kundndjdhet. Den digitala
marknadsforingen bidrar dven till att forstd kundbeteetende och kundens aktiviteter vilket
organisationen anvénder for att bygga sa kallade churn-modeller vars syfte ar att forhindra

kundbortfall.

Kundbeteende ——  Strategi Kommunikation Lénsamhet
- Transaktionsdata - Retention offers - Digital marketing - Hdmma kundbortfall
- Data fran mobila enheter - Retention activities - Marketing - Kundnojdhet

- Data fran kundklagomal - Churn-modeller

‘e
e
‘e
. .
....
,,,,,
-------
--------

Figur 3: Denna figur sammanfattar den teoretiska strukturen i resultatets termer. Denna modell
grundar sig i den teorisyntes vilket studien format i syfte att forstd processen for hur och varfor
organisationen nyttjar digital marknadsforing for att himma kundbortfall. Enligt resultat och analys
dras slutsatsen att forstdelsen av kundbeteende stods av data frdn transaktioner, mobila enheter och
kundklagomdl. Detta leder till att strategier utformas baserat pa kundbeteendeménster vilket i sin tur
leder till effektivare kommunikation. Slutligen ska detta bidra till 6kad lonsamhet i form av minskat
kundbortfall och dkad kundndjdhet. En intressant faktor vilket resultatet redogor som inte den
teoretiska strukturen tar hdnsyn till dr att denna process sker i cykler snarare dn i sekventiell ordning.

Det vill sciga att dven kommunikationen bidrar till okad kundforstaelse.
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Denna studie bidrar med en insikt 1 hur ett storre telekommunikationsbolag i Stockholm
hanterar kundbortfall. Utmaningar med kundbortfall inom telekommunikationsbranschen
kvarstar dock da detta inte innefattar en komplett 16sning for problemet. Vérdet frin studiens
bidrag kan i forsta hand nyttjas av mindre och nystartade bolag inom samma bransch. Det kan
dven bidra med virde 1 form av en forstaelse for vilka omrdden som ar avgdérande for att
overleva 1 en konkurrensutsatt bransch. Detta innebdr att andra branscher som &ir
dataintensiva och har en hog grad av mittnad kan nyttja bidraget av uppsatsen. Detta i form
av att skapa en djupare forstdelse for kundbeteende samt vikten av datahantering i samband
med bland annat digital marknadsforing. Uppsatsen lyfter dven potentiella strategier och

verktyg for hanteringen av kundbortfall.
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Bilagor

Nedan presenteras studiens relevanta bilagor.

Bilaga 1 - Intervjuguide

Intervjuguide presenteras som har utformats for respondenterna. Denna intervjuguide anvéndes i

samband med intervjuerna som utgédngspunkt.

Intervjuguide

1. Hur ser du pa kundbortfall inom telekommunikationsbranschen?

Hur arbetade organisationen med att himma kundbortfall nér du arbetade dér?

Hur har organisationen anvént digital marknadsforing i syfte att himma kundbortfall?
Vad grundar sig recovery/retentions strategier i?

Hur kan man maéta kundbortfall?

N o= P

Hur har organisationen arbetat med att forstd kundbeteende och hur ar det kopplat till

digital marknadsforing?

7. Vad ar viktigt att forsta for att hitta roten for problemet som leder till customer churn?

8. Hur &r kundens forvantningar och kundnéjdhet relaterade enligt dig?

9. Varfor tror du telekommunikationsbolag fortfarande har stora utmaningar for att hantera
kundbortfall?

10. Vad tror du att en konsument vérdesatter hdgst fran ett telekommunikationsbolag?

11. Hur tror du att telekommunikationsbolag kan &terhdmta sig frdn kundbortfall?

12. Hur tror du att organisationen paverkas av kundbortfall?




