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Förord
Vi riktar ett stort tack till handledaren Arash Kordestani som stöttat och väglett oss under

arbetets gång. Vi riktar även ett stort tack till opponentgrupperna som bidrog med värdefulla

insikter. Slutligen vill vi även rikta ett tack till de respondenter som deltog i undersökningen,

dessa respondenter gjorde det möjligt att genomföra studien.
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Titel: Digital marknadsföring i syfte att hämma kundbortfall.

Sammanfattning: Kundbortfall är en utmaning vilket flertalet organisationer står inför.

Tidigare studier påvisar att digital marknadsföring kan vara en lösning för att minska

kundbortfall, detta på grund av att digital marknadsföring kan bidra till ökad kundnöjdhet

vilket i sin tur leder till kundlojalitet. Denna lojalitet gör att kunden stannar hos

organisationen trots att de får erbjudanden från konkurrenter. Syftet med denna kvalitativa

studie är att undersöka hur och varför digital marknadsföring nyttjas för att hämma

kundbortfall inom telekommunikationsbolag. Valet av bransch och avgränsning baseras på att

telekommunikationsbranschen påverkas kraftigt av kundbortfall. Detta på grund av den hårda

konkurrensen samt att marknaden inom branschen är mättad. Leverantörer och konkurrenter

erbjuder liknande produkter och tjänster vilket är en bidragande faktorer för kundbortfall

inom telekommunikationsbranschen. Uppsatsens slutsats utformas från en analys av insamlad

empiri från semistrukturerade intervjuer som analyseras med stöd av teoretiskt referensram,

tidigare forskning samt bakgrund till ämnet. Resultatet tydliggör vikten av digital

marknadsföring i kommunikationen för att möjliggöra lönsamhet i form av kundnöjdhet.

Resultatet tydliggör även hur digital marknadsföring nyttjas i syfte att förstå kundbeteende

samt ge stöd i utformningen av recovery strategies.

Nyckelord: Kundbortfall, Digital marknadsföring, CRM-system, Kundnöjdhet,

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 är när kunder frivilligt eller ofrivilligt lämnar en organisation.

Frivilligt kundbortfall är när kunden själv väljer att lämna en organisation på grund av olika

faktorer. Ofrivilligt kundbortfall är när organisationen avbryter relationen med en kund (Ahn

et al.. 2006, s.532).

Digital marknadsföring - Digital marknadsföring är den typ av marknadsföring som sker

genom digitala kanaler för att nå konsumenter. Det kan ske över sociala medier, mail samt

sms (Yasmin et al. 2015, s.69).

Customer Relationship Management (CRM) - CRM används inom organisationer för att

förbättra och analysera relationer med kunder. CRM tillgodoser organisationer med

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

Customer Relationship Management system (CRM-system) - Data som har med kunden

att göra samlas i CRM-system. Detta datat kan användas av organisationen för att förutsäga

kundernas beteende baserat på historiska data lagrade i CRM (Amin et al. 2017, s.242).

Data - Data är symboler som är oformaterade, dessa kan vara exempelvis tecken och siffror.

Datat har ingen betydelse tills att det bearbetas och behandlas till användbar information

(Valacich & Schneider 2018, s. 46).

Data mining - Definieras som processen att extrahera dolda mönster från stora datamängder

(Hashmi et al. 2013).

Recovery - Recovery syftar till en uppsättning av handlingar en organisation utför när en

kund är på väg att lämna. Recovery är en respons till kundens missnöje i syfte för att behålla

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

Kundnöjdhet - En positiv emotionell respons på den upplevda avvikelsen mellan tidigare

förväntningar och upplevda prestationen av en tjänst eller produkt (Fu & Juan 2017).



Personalisering - Personalisering är när en organisation anpassar sin marknadsföring och

sina erbjudanden baserat på tidigare samlad kunddata. Erbjudanden utformat baserat på

kundens preferenser (Arora et al. 2008, s.306).
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1. Inledning
Denna undersökning utgörs i form av en kvalitativ studie och syftar i att undersöka hur och

varför digital marknadsföring nyttjas för att hämma kundbortfall inom

telekommunikationsbolag. Det inledande avsnittet innefattar en bakgrund till studien där det

redogörs för digitala marknadsföringens roll inom kundbortfall. I det inledande avsnittet

presenteras även studiens syfte, frågeställning samt en avgränsning.

1.1 Bakgrund
Kundbortfall är ett av de viktigaste områden inom marknadsföring (Hanaysha 2017, s.1). Att

bibehålla kunder betraktas som ett viktigt mål för flera organisationer i dagens

konkurrensutsatta marknadsförhållanden. Kundbortfall blir ett allvarligare problem ju mer

marknaden mognar inom telekommunikationsbranschen (Ahn et al. 2006, s.532). Under de

senaste två decennierna har kundbortfall varierat från 20% till 40% inom de flesta globala

telekommunikationsföretagen. Organisationer använder en omfattande mängd tid och

resurser för att skapa långvariga och gynnsamma relationer med potentiella och befintliga

kunder. Detta för att förbättra och stärka organisationens position på marknaden. (Ahn et al.

2006, s.532)

Tidigare undersökningar har påvisat att organisationer med en relationsmarknadsförings

strategi ofta har en målsättning är att minska kundbortfall (Hanaysha 2017, s.1). Även om

kundbortfall kan skilja sig från bransch till bransch är forskare överens om att minskningen

av kundbortfall kan resultera i flera ekonomiska fördelar. Det är även påvisat att skapandet

och genomförandet av en marknadsföringsstrategi för relationer i syfte att upprätthålla kunder

gör det möjligt för organisationer att uppnå hållbara konkurrensfördelar (ibid.).

1.1.1 Kundbortfall
Kundbortfall är en av de mest omtalade diskussionerna i dagens konkurrensutsatta

telekommunikationsbransch (Amin et al. 2017, s.242). Fokuset inom branschen har skiftat

från att skaffa nya kunder till att behålla befintliga kunder. Detta är av anledningen att det

tillkommer höga kostnader i relation till att attrahera nya kunder (Amin et al. 2019; Vafeiadis

et al. 2015, s.1). Bevarandet av befintliga kunder leder också till förbättrad försäljning och

minskad marknadsföringskostnad jämfört med nya kunder. Detta har påvisats i flertalet
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studier vilket har gjort att aktiviteter för att minska kundbortfall blivit en markant del av

organisationers strategiska besluts- och planeringsprocess inom

telekommunikationsbranschen. (Amin et al. 2019)

Kundbortfall inom telekommunikationsbranschen kan även påverka företagets tillväxt och

lönsamhet negativt (Amin et al. 2019). Därför är det kritiskt för organisationer inom

branschen att utveckla och tillämpa modeller som kan minska denna utmaning. Dessa

utvecklade modeller syftar till att identifiera tidiga signaler vilka indikerar på att kunden är

påväg att lämna.

Kunderna anses vara en av de viktigaste tillgångarna för en organisation inom

telekommunikationsbranschen (Amin et al. 2019). Detta på grund av att

telekommunikationsbranschen befinner sig på en mättad marknad där kunden har ett stort

urval av leverantörer där de enkelt kan byta tjänst eller leverantör. Kundbortfall innebär enligt

Amin et al. (2017, s.243) att en kund går från en leverantör till en konkurrent på marknaden

på grund av olika anledningar. Dessa anledningar kan exempelvis vara missnöje med en

produkt eller tjänst, ett billigare pris för liknande produkt eller tjänst eller missnöje med

kundsupport (Amin et al. 2019). Inom telekommunikationsbranschen är även kvalitén på

täckningen en avgörande faktor för kunder när de bestämmer vilken leverantör de ska välja

(Ahn et al. 2006, s.532). Det finns tre typer av kunder som lämnar organisationen (Amin et

al. 2017, s.243):

1. Aktiv churner är de kunder som vill säga upp relationen med den nuvarande

organisationen för att gå till en konkurrent.

2. Passiv churner är de som inte frivilligt lämnar organisationen. Det är organisationen

som avbryter relationen med kunden.

3. Rotations churner är de kunder som diskret avslutar relationen med en organisation. I

detta fall avslutas relationen plötsligt utan förvarning.

De två första typerna enkelt förutsägas med hjälp av traditionella metoder (Amin et al. 2017,

s.243). Dock är den tredje typen svår att förutsäga i och med att anledningen för kundens val

att lämna inte är en känd variabel.

För att kunna svara på orsakerna bakom vilken konsument och varför en konsument väljer att

lämna ett företag kan kundbortfall klassificeras i två kategorier; Initiativ från

tjänsteleverantören och initiativ från kunden (Akmal 2017, s.19). När tjänsteleverantören
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initierar kundbortfall är det tjänsteleverantören som avsiktligt avbryter en relation med en

konsument på grund av exempelvis flertalet förseningar av betalning. Konsument initierat

kundbortfall är ofta mer komplicerat. Detta på grund av att konsumenter kan byta eller välja

att säga upp sitt abonnemang på grund av flera anledningar.

1.1.2 Digital Marknadsföring

Marknadsföring anses vara en viktig faktor för att påverka kundbeteendet (Hanaysha 2017,

s.3). Forskare beskriver marknadsföring som en form av kommunikation mellan en

organisation och dess kunder som främst är utformat för att marknadsföra vissa produkter och

tjänster. För att lyckas övertyga kunder med marknadsföring spelar flertalet faktorer roll.

Dessa faktorer kan vara bekvämlighet, prisjämförelse och att kampanjerna är rätt riktade. Hur

lyckade och effektiva kampanjerna eller reklammeddelanden är beror på marknadsförarens

förmåga att tydligt identifiera sina målkunder. Enligt Hanaysha (ibid.) spenderar

organisationer en stor del forskning för att kunna identifiera målgruppens egenskaper för att

sedan utforma lämpliga kampanjer mot dessa.

“Hur konverterar organisationen nöjda kunder till lojala kunder?” - är en av de vanligaste

frågorna chefer och ledare ställer sig själva (Melnic 2016, s.51). I och med att lojalitet är det

mest kraftfulla verktyget för en mättad marknad behöver organisationer nyttja

marknadsföringsstrategier för att skapa detta. Med stöd av kundsegmentering kan

organisationen nå olika kunder och grupper på ett effektivt och korrekt sätt vid

marknadsföring. Detta skapar en effektiv fördelning av marknadsföringsresurser (Melnic

2016, s.52). När en grupp kunder får personliga meddelanden skickade till sig blir det enklare

för organisationer att skicka specialerbjudanden till kunderna för att uppmuntra dem att köpa

fler produkter eller tjänster. Kundsegmentering kan på detta sätt bidra till kundlojalitet och

bibehållandet av kunder på ett positivt sätt.

Den växande tekniska utvecklingen har bidragit till att digital marknadsföring förändrat

kundernas köpbeteende (Yasmin et al. 2015, s.74). Digital marknadsföring har skapat flertalet

fördelar för konsumenten vilket bidragit till kundnöjdhet i större utsträckning. Första fördelen

är att digital marknadsföring möjliggjort för kunder att ta del av information oberoende av

tid. Andra fördelen är att med digital marknadsföring kan kunderna vara mer engagerade i

företagets olika aktiviteter och ha ett större inflytande (ibid.). För det tredje har digital
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marknadsföring möjliggjort för kunder att göra enkla jämförelser mellan konkurrenterna på

marknaden på ett kostnads- och tidsvänligt sätt. Via digitala marknadsföringskanaler får

kunderna även tydliga och transparenta prissättningar exempelvis specialerbjudanden vilka är

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

Digital marknadsföring är en typ av marknadsföring vilket används i stor utsträckning för att

nå kunder med digitala kanaler (Yasmin et al. 2015, s.69). Digital marknadsföring kan bland

annat ske över SMS och MMS samt marknadsföring på sociala medier. Via digitala medier

kan kunden komma åt information oberoende av tid och plats. Med den höga digitala

närvaron litar konsumenterna inte bara på vad företaget påstår om deras varumärke utan de

kan även följa vad media, vänner, föreningar och influencers tycker om företaget eller märket

(ibid.).

Organisationer kan även nyttja det som kallas för relationsmarknadsföring (RM) (Leverin &

Liljander 2006, s.3). RM har framställts som ett sätt för organisationer att utveckla

ömsesidiga och värdefulla långsiktiga relationer med sina kunder. Tidigare forskning påvisar

att RM är som mest effektivt när kunder har högt engagemang för varan eller tjänsten. RM

syftar till att öka kundens lönsamhet samtidigt som de tillhandahåller bättre tjänster för

kunderna. Empirisk forskning visat en positiv koppling mellan RM-strategier och

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

När organisationer använder RM syftar de till att nå två relations-utfall;

kundrelationstillfredsställelse och kundlojalitet (Leverin & Liljander 2006, s.5). För att mäta

tillfredsställelse i kundrelationer utvärderas det utbytet som sker mellan organisationen och

kunden. I långsiktiga relationer kommer upplevd kvalité och tillfredsställelse att sättas ihop

till en övergripande utvärdering av relationstillfredsställelse. Kundlojalitet definieras i form

av ett åtagande att ompröva en föredragen produkt eller tjänst konsekvent i framtiden och av

den anledningen bidra till inköp av samma varumärke. Lojalitet har en attityd- och

beteendemässig dimension. Det antas att kunder vilka är lojala mot ett företag uppvisar mer

gynnsamma attityder gentemot företaget. Trots lojaliteten menar Leverin och Liljander (2006,

s.7) att det kan finnas andra faktorer som hindrar kunder från att lämna organisationen.

Med recovery-strategier vilka skapas i syfte att förhindra kundbortfall försöker

telekommunikationsföretag inte bara förutsäga vilka kunder som har hög risk för att lämna
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företaget, utan de försöker också identifiera hur lång tid det kommer att ta innan kunderna

väljer att lämna (Akmal 2017, s.20). Detta bidrar till att organisationerna inom branschen

optimerar sina resurser inom marknadsföringen i syfte att förhindra kundbortfall. Genom att

veta vilka kunder som löper hög risk för att lämna kan organisationerna utforma

kundanpassade kampanjer på ett effektivt sätt vid rätt tidpunkt (ibid.).

1.1.3 Customer Relationship Management
I och med att minska kundbortfall är ett viktigt mål för flertalet organisationer har detta

bidragit till utvecklingen av olika verktyg vilka ger stöd åt analyser av kundbeteendet för att

skapa långsiktiga relationer med sina kunder (Amin et al. 2017, s.242). Bland annat används

Customer Relationship Management (CRM) för att upprätthålla kundinformation. Att

sammanfoga CRM i organisationens strategier ger stöd till att fånga konsumentinformation

vilket organisationen kan nyttja för att tillgodose kundernas behov (Dahiya & Bhatia 2015).

CRM-verktyg har utvecklats för att öka lönsamheten genom att förbättra och analysera

kundförvärv.

Kundcentrerade strategier är vanliga inom telekommunikationsbranschen för att förutsäga

kundernas beteende baserat på historiska data lagrade i CRM (Amin et al. 2017, s.242). För

att hantera den ökade utmaningen kring kundbortfall kan data som underhålls i sådana

CRM-system omvandlas till meningsfull information vilket stödjer organisationen i att

identifiera kundernas aktiviteter när de är påväg att lämna organisationen. Kundbeteende kan

ha negativa effekter på företagets resultat. Dessa effekter kan bland annat påverka företagets

totala resultat och vara potentiell orsak till lägre försäljning. Detta kan leda till

intäktsförluster samt risk för att försämra företagets varumärke på den konkurrensutsatta

marknaden (ibid.).

CRM används för att analysera kundaktiviteter i syfte att höja värdet på organisationens

kundportfölj (Dahiya & Bhatia 2015). CRM skapar en teknisk lösning för organisationer

vilket syftar till att förbättra relationen med kunderna. Detta görs genom att förbereda

databaser och tillämpa automatiseringsverktyg som överbryggar försäljnings- och

marknadsföringsfunktioner.
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1.1.4. Data mining

Med digital data och tillhörande teknik inom telekommunikationsbranschen skapas stora

möjligheter att identifiera och lösa diverse problem. Det kan bland annat handla om

utmaningar gällande kundbortfall (Amin et al. 2019). Kundbortfalls-förutsägelser kan hjälpa

organisationer att identifiera de kunder vilka löper hög risk för att lämna en organisation.

Data mining (DM) tekniker gör det möjligt för organisationer inom

telekommunikationsbranschen att vara utrustade med effektiva metoder för att minska

kundbortfallen (Hashmi et al. 2013).

DM används för att extrahera användbar kunskap vilket hämtas från CRM-system i form av

mönster från olika webbkällor exempelvis databaser och filer (Dahiya & Bhatia 2015; XI &

Chen 2017, s.370). DM används numera för att svara på frågor och lösa problem vilka

tidigare varit för tidskrävande och diffusa för kunna besvaras (Dahiya & Bhatia 2015).

Tekniker som DM för dataanalys stödjer organisationen att hitta dolda mönster som kan vara

av betydelse i beslutsprocesser. Detta kan vara i form av att skapa en strategi för att bibehålla

kunder.

1.2 Problemformulering
Enligt flertalet studier är kundbortfall ett kritiskt och utmanande problem som påverkar

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 tillräcklig förståelse för de bakomliggande faktorerna för kundbortfall

kvarstår denna utmaning inom branschen. Inom telekommunikationsbranschen är

kundbortfall ett centralt forskningsämne på grund av den enorma mängden data som

genereras inom branschen (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014, s.165). Kundbortfall är den

svåraste utmaningen inom telekommunikationsbranschen, organisationer inom branschen

tappar ofta värdefulla kunder och därmed intäkter till konkurrenter på marknaden. På grund

av ett större antal leverantörer inom branschen och mer intensiva konkurrenter har kunder en

mängd olika alternativ att välja mellan. Bi et al. (2016, s.1) menar att ökade marknadsandelar

har inom tjänstesektorn blivit allt svårare att skapa. Detta gäller även

telekommunikationsbranschen där konkurrensen är stark och marknaden är mättad.
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Många organisationer använder en stor mängd av sin tid och sina ekonomiska resurser för att

skapa gynnsamma relationer med potentiella och befintliga kunder. Enligt Amin et al. (2017,

s.236) har organisationer under de senaste decennierna fokuserat på allt mer långsiktiga

relationer med sina kunder samt observationer av kundens beteende.

Fokus för telekommunikationsbolag har gått från att förvärva nya kunder till att behålla

befintliga kunder på grund av tillhörande höga kostnader (Amin et al. 2017, s.236). Att

behålla gamla kunder är alltid det mer gynnsamma alternativet för organisationer, då det

kostar fem till sex gånger mer att attrahera nya kunder (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014,

s.165). Detta på grund av att en ny kund kräver högre arbetskraft och en högre kostnad för

marknadsföringen. En lojal kund tenderar däremot att generera högre intäkter för

organisationer och är mindre känslig för konkurrentpriser. Bevarandet av befintliga kunder

leder också till förbättrad försäljning och minskad marknadsföringskostnad jämfört med nya

kunder (Amin et al. 2017, s.236).

Varje organisation vill skapa och behålla en lojal kund som gör verksamheten lönsam (Melnic

2016, s.59). Organisationer arbetar aktivt med att få kunden att frivilligt välja deras produkt

framför en annan konkurrerande produkt för att tillfredsställa sina behov. Enligt Hanaysha

(2017, s.1) har tidigare undersökningar påvisat att fokus på kundbortfall i stor utsträckning

varit ett av de viktigaste målen för organisationer vilka nyttjar en

relationsmarknadsföringsstrategi.

Marknadsföringsprocessen kundsegmentering kan bidra till ökad kundlojalitet och

bibehållande av kunder (Melnic 016, s.52). Med hjälp av marknadsföringsmaterial kan

organisationen skapa erbjudanden av personaliserad karaktär vilket tenderar att vara mer

uppskattade av kunden. Genom att rikta in sig på en specifik kundgrupp och skicka

personliga meddelanden till dessa kan organisationen öka sina chanser för att tillfredsställa

kundernas behov (ibid.).

Kundbortfall är ett centralt område inom kommunikationsbranschen vad gäller utmaningar

och konkurrenskraft (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014, s.165). En effektiv hantering av

kundbortfall kan leda till att stödja och utveckla marknadsföringsstrategier.

Telekommunikationsmarknaden är mättad vilket gör det viktigt för organisationer att stå i

framkant. Telekommunikationsbranschen är även en dataintensiv marknad (Alamana, Aksoy
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och Alzahran 2014, s.165). Data kan i dagens digitala samhälle förknippas med värde i form

av att det kan bidra med signifikanta konkurrensfördelar (Günther et al., 2017, ss.191-192).

Alla dessa faktorer är de vilka relevantgör samt driver detta uppsatsarbete och kan komma att

bidra med värde inom de nämnda områdena. Det vill säga lösa utmaningar, skapa

konkurrenskraft, utveckla marknadsföringsstrategier eller effektiv hantering av data.

1.3 Syfte
Syftet med uppsatsen är att undersöka hur och varför digital marknadsföring nyttjas för att

hämma kundbortfall inom telekommunikationsbolag. Kundbortfall är inom

telekommunikationsbranschen en kritisk utmaning. Detta har att göra med den hårda

konkurrensen i och med mättnaden på marknaden. Intressant blir därför hur aktörer behöver

agera i en sådan konkurrensutsatt miljö vilket även är den drivande faktorn för uppsatsens

forskningsfråga.

1.4 Forskningsfråga

Hur och varför används digital marknadsföring för att hämma kundbortfall inom

telekommunikationsbolag?

1.5 Avgränsning
Undersökningens avgränsning är att endast undersöka hur och varför ett stort

telekommunikationsbolag i Stockholm använder digital marknadsföring för att hämma

kundbortfall. Fallet som valts är en organisation som har kontor och anställda inom hela

Norden men respondenterna som valts arbetar på kontor i Stockholm, detta på grund av ett

bekvämlighetsurval. Definitionen av ett stort bolag utgår från en definition som tillhandahålls

av EU. Definitionen beskriver att ett stort bolag sysselsätter fler än 250 personer och har en

omsättning som är mer än 50 miljoner euro (RVN 2018).

2. Teoretisk referensram
I följande avsnitt lyfts teorier och modeller relevanta för uppsatsen samt en teorisyntes vilket

kopplar samman de relevanta teorierna. Dessa kommer att förknippas med studien för att

besvara forskningsfrågan och användas i analysen av resultatet.
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2.1 Exchange Theory

Exchange Theory används i syfte att kategorisera och identifiera den underliggande

strukturen för utbytet mellan två sociala enheter (Brinberg & Wood 1983, s.330-331).

2.1.1 Resource Exchange Theory

Resource Exchange Theory syftar till att identifiera olika mönster i utbytet. En resurs

definieras i form av något som kan överföras från en person till någon annan. Sex kategorier

har utvecklats för att beskriva dessa resurser och är enligt följande:

1. Kärlek som ett uttryck av kärleksfulla hälsningar, värme och trygghet.

2. Status är en utvärderande åsikt gällande hög eller låg prestige, betraktning och

respekt.

3. Information som varje råd, åsikt eller instruktion.

4. Pengar är varje myntsymbol vilket har någon standard för utbytesvärde.

5. Varor som produkt eller objekt

6. Tjänster är aktiviteter vilka syftar i att tjäna individen.

Denna teori kan användas för att förstå hur misslyckandet av vissa tjänster och produkter kan

påverka kundbortfall (Borah et al. 2019, s.849). Baserat på Resource Exchange Theory har

flertalet studier visat att konsumenter värderar utbyten vilka involverar liknande resurser

högre än de som involverar olika resurser (Borah et al. 2019, s.852). Detta innebär att vid ett

misslyckande av tjänst eller produkt ska de resurser vilka förlorats likna de resurser de får

tillbaka. Ifall ett misslyckande av en tjänst har lett till att kunden förlorat pengar bör då

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

Denna teori klassificeras i två dimensioner: partikularism och konkretitet (Borah et al. 2019,

s.852). Partikularism indikerar att värdet av en resurs varierar med källan som tillhandahåller

resursen. Konkretitet anger en resurs konkreta natur. Baserat på vilken typ av resurs som

utbyts får konsumenterna antingen ekonomiska eller socioemotionella fördelar eller

nackdelar. Exempelvis ger en resurs som pengar mer ekonomiska fördelar medan en resurs

som kärlek ger mer socioemotionella fördelar.

2.1.2 Social Exchange Theory

Det finns ytterligare en utbytes-teori vilket kan stödja förståelsen för kundbortfall (Adebiyi et

al. 2017, s.13). Detta är Social Exchange Theory, denna teori beskriver att mänskligt beteende
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eller social interaktion är ett utbyte av aktiviteter både materiella och immateriella. Det är

oftast kopplat till någon form av belöning och kostnad. Den behandlar utbytet av fördelar i

form av att ge något av högre värde än vad det kostar givaren och vice versa. Adebiyi et al.

(ibid.) menar att telekommunikationsbolag inte kan överleva utan lönsamma kunder. Kunder

vilka är nöjda med relationen med organisationen. Social Exchange Theory nyttjas därför i

syfte att förstå kunden för att möjliggöra kundnöjdhet.

Det är dyrt för ett företag att konvertera nya kunder (Sierra & McQuitty 2005, s.392). Därför

är det viktigt att behålla en långsiktigt relation med kunder i form av lojalitet. Detta gör att

företag bör skapa en djupare förståelse för vad det är som leder till kundlojalitet. Ett sätt att

göra det på är med stöd av Social Exchange Theory. Relationen mellan försäljare och kund är

en form av socialt utbyte. Relationen består av en grad av delat ansvar i utbytet. Beroende på

hur graden av ansvar uppfattas avgör detta resultatet av känslor. Detta är känslor vilka

påverkar lojaliteten kopplat till tjänsten/produkten (Sierra & McQuitty 2005, s.396).

Strategier vilka syftar till att behålla kunder bör vara uppmärksamma på vikten av de

anställdas betydelse. Detta eftersom att deras prestationer är avgörande för skapandet av

kundlojalitet.

2.2 Expectations Theory

Människor tar risker när det gäller att spendera pengar (Köylüğlu et al. 2019, s. 59). Med

Expectations Theory studeras problemet med konsumenters avvikelse från beslutsprocesser.

Denna teori är baserad på de negativa effekterna av irrationella beslut (ibid.). Människor

fokuserar på låga förväntningar snarare än att fokusera på det högre förväntade värdet av en

produkt eller tjänst (Köylüğlu et al. 2020, s. 60). Detta då konsumenter vill röra sig bort från

risker och istället försäkra sig med de låga förväntningarna. Denna teori är tänkt att bidra med

förståelse för konsumentbeteende och vilka faktorer som påverkar konsumentens val att

lämna företag inom telekommunikationsbranschen.

Med stöd av Expectations Theory går det att se ett tydligt samband gällande konsumentens

emotionella förväntningar associerade med konsumtionsupplevelsen (Aurier & Guintcheva

2014, s.900). Vid konsumenternas förväntningar i förhållande till en upplevelse kan negativa

förväntningar vara fördelaktigt i konsumtionen och bidra positivt till tillfredsställelse. Detta

är i fall upplevelsen visar sig vara bättre än förväntad. Omvänt kan positiva förväntningar
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vilka inte går ihop med upplevelsen skapa en negativ effekt och bidra negativt till

tillfredsställelse vilket bland annat kan leda till att konsumenten väljer att lämna företaget

(Aurier & Guintcheva 2014, s.900; Akmal 2017, s.24). Akmal (ibid.) menar att ju högre

kundtillfredsställelse som skapas ju mindre är kunderna benägna till att lämna företaget.

Teorin förutsätter att konsumenterna bildar förväntningar om produktens/tjänstens prestanda,

jämför den faktiskt upplevda prestandan med konsumentens egna förväntningar vilket sedan

skapar en positiv eller negativ bekräftelse som i sin tur påverkar konsumentens

tillfredsställelse (Aurier & Guintcheva 2014, s.902). Enligt Aurier och Guintcheva (ibid.) har

flera studier påvisat att känslor tillsammans med kognitiv bekräftelse är grunden till

tillfredsställelse.

Det har tidigare genomförts studier om kundbortfall inom telekommunikationsbranschen där

det har påvisats att företag inom telekommunikationsbranschen måste hålla sina konsumenter

nöjda för att minska risken för kundbortfall (Akmal 2017, s.24). Tidigare studier har påvisat

att 69% av konsumenter som var missnöjda med ett telekommunikationsbolag bytte till ett

annat bolag (ibid.).

2.3 Customer satisfaction theory

Företag blandar ofta ihop begreppen servicekvalitet och kundnöjdhet men dessa begrepp

skiljer sig väsentligt från varandra (Fu & Juan 2017). Servicekvalitet är ett specifikt mått för

i vilken utsträckning tjänsten som tillhandahålls uppfyller konsumentens förväntningar.

Medan kundnöjdhet är en affektiv respons på den upplevda avvikelsen mellan tidigare

förväntningar och upplevda prestationen av tjänsten (ibid.).

Kundnöjdhet definieras som en övergripande utvärdering gällande kundens totala köp- och

konsumtions upplevelse associerat med en vara eller tjänst över tiden (Luo & Bhattacharya

2006, s.3). Inom marknadsföringen har kundnöjdhet bekräftats som en viktig del av företags

strategier och en viktig drivkraft för företags långsiktiga lönsamhet och marknadsvärde. I

marknadsföringslitteratur och tidigare studie finns bevis för hur kundnöjdheten påverkar

företagens marknadsvärde (Luo & Bhattacharya 2006, s.4). Exempelvis tenderar företag med

nöjda kunder att ha större kundlojalitet, positiv word of mouth samt kundens vilja att betala
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premium priser, vilka alla bidrar till ett ökat marknadsvärde (ibid.). Kundbortfall kan vara ett

resultat av att kunden inte är tillräckligt nöjd (Vafeiadis et al. 2015, s.1).

För att effektivt nå kundnöjdhet behöver företag förstå vilka faktorer som bidrar till kundens

slutliga köp och påverkar den fullständiga beslutsprocessen ur psykologiska perspektiv (Fu &

Juan 2017). Detta är kritiskt då många företag har problem med fortsatt utveckling av

produktkvaliteten samt göra produkterna mer tilltalande för kunderna. Genom ständig

innovation, bättre kundinriktning och ytterligare tjänster kan företag komma närmare

kundnöjdhet och därmed vinna konkurrensfördelar (McColl-Kennedy & Schneider 2000,

s.883).

Att ta reda på kundernas preferenser gör det möjligt för företaget att tillhandahålla

skräddarsydda produkter och överlägsen service till befintliga kunder (McColl-Kennedy &

Schneider 2000, s.886). Detta kommer i sin tur att innebära ytterligare försäljning samt en

bättre image av företaget, detta attraherar nya kunder. Kundnöjdheten och den förbättrade

bilden av företaget kan mätas i form av kundfeedback och företagets framgång.

Med denna teori har tidigare studier försökt mäta kundnöjdhet genom att undersöka kundens

beteendetendens i form av att undersöka kundens benägenhet att upprepa specifika beteenden

(Fu & Juan 2017). För denna studie ska teorin användas för att dra likheter mellan teorin och

den valda organisationens tillvägagångssätt för att mäta kundtillfredsställelse för att undvika

kundbortfall.

2.4 Recovery/Retention strategies

Företag måste behålla en långsiktig relation med kunderna i syfte att överleva (Knox & Oest

2014, s.42). Analys av kunder möjliggör för managers att bland annat förutspå köpbeteende

och identifiera vilka kunder som löper störst risk för att lämna företaget. De flesta

kundbas-modellerna baseras huvudsakligen på transaktionsdata. Dock har det under senare

period börjat implementeras element vilka inte är transaktionsrelaterade såsom kundnöjdhet

och kvalité på tjänst. En viktig komponent bland dessa element av icke transaktionsrelaterade

data är kundklagomål. Detta då de representerar en kritisk vändpunkt för relationen mellan

kunden och företaget (ibid.). En effektiv recovery av klagomålet kan resultera i att den

klagande kunden blir en lojal kund och genererar högre lönsamhet än vad kunden gjort innan
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klagomålet uppstod. En ineffektiv recovery av klagomålet kan resultera i en förvärrad relation

med kund vilket kan leda till att kunden lämnar.

Framtida kundköp baseras på sannolikheten för kundbortfall och är till följd av två olika

händelser (Knox & Oest 2014, s.43). Dessa händelser är i form av klagomål och köp.

Kundbortfall syftar till stadiet då kunden blir inaktiv, det vill säga när kund slutar köpa från

företaget. Klagomål definieras i form av ett kund-initierat uttryck av missnöjdhet mot

företaget. Klagomålen representerar en möjlighet för företaget att rätta till ett problem.

Recovery syftar i en uppsättning av handlingar företaget utför i respons till missnöjet för att

behålla kundnöjdheten. Ett företag kan recover från ett klagomål om företaget bemöter

kunden med en bra lösning kunden inte kan tacka nej till. Ett företag uppnår ingen recovery

ifall de väljer att utesluta klagomålet i form av att inte utföra några åtgärder (ibid.). Det

uppnås heller inte ifall den presenterade lösningen för kunden inte är tillräcklig.

Negativa konsekvenser av klagomålshantering är högre på dagens konkurrensutsatta

marknader (Morgeson et al. 2020, s.79). Den fart och flexibilitet information samt

kommunikationsteknologier (IKT) tillhandahåller möjliggör för en ökad negativ risk från

kundklagomål. Morgeson et al. (2020, s.82) beskriver en modell ämnad till att förstå

skapandet av lojala kunder. Modellen grundar sig från Exit-Voice-Loyalty Theory (EVL

theory) och Expectations-disconfirmation theory. EVL theory menar att en kund med

missnöjd erfarenhet med ett företag och dess produkter och tjänster har tre alternativ. Det

första alternativet är exit och innebär att kunden uppvisar illojalitet och lämnar företaget för

andra företag. Det andra är voice och innebär att kunden skapar ett klagomål och uttrycker

missnöje för företaget. Det tredje är loyalty och innebär att varken göra det första eller andra

alternativet och istället acceptera problemet vilket skapar missnöjet. Kundens beslut kring

valet av dessa alternativ påverkas av ett antal faktorer vilka är relaterade till företaget (ibid.).

Det kan exempelvis handla om företagets respons till en kvalitetsförsämring av produkt eller

tjänst men det kan även vara externa från den missnöjda upplevelsen. De externa faktorerna

handlar om hur marknaden ser ut och den ekonomiska miljön. Det innefattar bland annat

graden av konkurrens på marknaden vilket bidrar till graden av substitut. Det innefattar även

pris och investering för vara eller tjänst vilket bland annat bidrar till byteskostnad. Likt

konsumentens alternativ kan även företag ha olika incitament för recovery-hantering kopplat

till att skapa kundlojalitet. Ett monopolistiskt företag kan vara mindre benägen till
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recovery-hantering medans ett företag som befinner sig i en mättad marknad med låga

byteskostnader är mer benägna till recovery-hantering (ibid.).

Expectations-disconfirmation theory fokuserar på kundnöjdhet och relationen mellan kund

och företag (Morgeson et al. 2020, s.83). Teorin anser att lojalitet baseras på tidigare

erfarenheter och förväntningar, kundens förväntningar i jämförelse med upplevelsen och

kundens generella nöjdhet med upplevelsen. Höga förväntningar bidrar till en hög positiv

uppfattning av företaget vilket ökar sannolikheten för en lojal kund. En kund med negativa

förväntningar tenderar att visa missnöje i form av klagomål och riskerar med större

sannolikhet att lämna (ibid.). Med stöd av dessa teorier sker en identifiering av ett antal

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

Figur 1: Egen visualisering av Recovery/loyalty model. Modellen visualiserar faktorer och dess

drivande mekanismer som avgör kundens mottaglighet för recovery. Kundens mottaglighet för

recovery avgör huruvida lojal kunden är. Faktorerna är ekonomi, marknad, kund och företag, produkt

och tjänster, samt kundsegment. Var och en av dessa faktorer har en drivande mekanism som är

avgörande för hur mottaglig kunden är för recovery-responsen men även företagets grad av

incitament för recovery-hantering. Dessa mekanismer är konsumentkraft, substitut, byteskostnad och

barriärer, negativa förväntningar, konsumentens välvilja samt potentiella segment.
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2.4.1 Economic factors

En växande ekonomi har en positiv inverkan på relationen mellan recovery och kundlojalitet

(Morgeson et al. 2020, ss.83-84). Denna positiva inverkan har att göra med att ekonomisk

tillväxt vanligtvis kopplas till starkare konsumentkraft. Detta av anledningen att det är låg

arbetslöshet, högre inkomster och starkare köpkraft. Den ökade konsumentkraften bidrar till

att marknaden uppfattas ha låga byteskostnader och högre grad av alternativa aktörer vilket

underlättar för kundbortfall och illojalitet. Under en period med ekonomisk tillväxt behöver

företag ha starka initiativ för recovery-hantering (ibid.).

2.4.2 Industry factors

Vikten av recovery-hantering varierar beroende på marknad och ekonomisk sektor (Morgeson

et al. 2020, s.84). Detta är på grund av den skiftande konkurrensen. En recovery kommer att

uppvisa en stark/svag effekt på kundlojalitet i en mer/mindre konkurrensutsatt marknad. En

marknad med hög konkurrens har konsumenten enklare för att byta till alternativa

leverantörer. Dock är konsekvensen av konkurrensen att företag tvingas ha ett högt fokus på

recovery-hantering vilket bidrar till  konsumentens framtida lojalitet.

2.4.3 Customer & Firm Factors

Det finns tre viktiga faktorer vilka påverkar recovery (Morgeson et al. 2020, s.84). Dessa

faktorer är kundnöjdhet, förväntningar för anpassningsbarhet och förväntningar för

reliabilitet. Kundnöjdhet reflekterar helheten för konsumentens erfarenheter med företaget.

Customer satisfaction kan representera konsumentens välvilja gentemot företaget och dess

produkter/tjänster. En del av denna relation handlar om att företaget “gör det lilla extra” för

att lösa ett problem vilket kan bidra till framtida lojalitet (ibid.). Förväntningar för

anpassningsbarhet kan definieras i form av konsumentens förväntningar på produkt och

tjänsters förmåga att möta konsumentens behov. Konsumenter med högre förväntningar för

anpassningsbarhet förväntar sig mer personifierad service gällande alla företagets delar. Det

inkluderar även recovery-hanteringen. Effekten av dessa kunder bidrar till att företag tar

starkare initiativ för recovery-hantering (Morgeson et al. 2020, s.85). Även Kanuri och

Andrews (2019, s.62) nämner ett antal faktorer vilka kan minska den negativa effekten av

recovery initiativ. En av dessa faktorer är i form av personifierad marknadsföring.

Personifierad marknadsföring kan stödja företag i att skräddarsy ett värde av tjänsten för
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blivande prenumeranter. Detta kan leda till att prenumeranten associerar prenumerationen

med värdebaserade anledningar.

Förväntningar för reliabilitet kan definieras i form av konsumentens förväntningar för

sannolikheten att en produkt eller tjänst saknar brister (Morgeson et al. 2020, s.85).

Konsumenter med starkare förväntningar för reliabilitet skapas i form av flertalet erfarenheter

med konsumering av en vara eller tjänst. Det kan även skapas i form av marknadsföring där

konsumenten utlovas problemfria upplevelser. När detta brister skapas dock en negativ effekt

för hur mottagbar konsumenten blir för recovery och framtida lojalitet. Detta då konsumenten

anser att företagets löften är svaga.

2.4.4 Product/Service Factors

En kategorisering av produkter och tjänster kan påverka recovery och lojalitetsskapande

(Morgeson et al. 2020, s.86). Denna kategorisering sker i form av nödvändighetsvaror och

lyxvaror. Nödvändighetsvaror är grundläggande varor och tjänster vilka konsumenten

behöver och konsumeras även vid perioder av lägre inkomster. Lyxvaror är vanligtvis dyrare

produkter och tjänster vilka efterfrågas av konsumenter trots att det kan finnas billigare

substitutvaror. Konsumenter av denna form tenderar att ha det starkare ekonomiskt vilket

förväntas göra det enklare att byta vara eller tjänst. En nödvändighetsvara förväntas ha ett

lägre krav på recovery-hantering medans lyxvaror förväntas ge ett starkare lojalitetsband vid

recovery-hantering (ibid.).

2.4.5 Customer Segment Factors

Morgeson et al. (2020, s.86) identifierar fyra segmentfaktorer ålder, kön, inkomst och

geografisk plats. Vad gäller inkomst visar studier att kundnöjdhet är mindre inflytande som en

avgörande faktor för kundlojalitet på mer förmögna konsumenter. Detta har att göra med

större utbud och lägre bytesbarriärer. Generellt finns det en nöjdare kundlojalitet mellan

företag och kvinnor än vad det finns mellan företag och män (ibid.). Av denna anledning

föreslås starkare fokus på kvinnor vad gäller recovery. Påverkan av nöjdhet och lojalitet ökar

med åldern. Ju äldre desto viktigare blir recovery-hantering.
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2.5 Teorisyntes

Exchange Theory hanterar hur en konsument värderar och utbyter resurser (Borah et al. 2019,

s.852). Teorin tyder på att konsumenter värderar resurser på olika sätt. Utbyten vilka

involverar liknande resurser värderas högre än de som involverar olika resurser. Det vill säga

att vid ett missnöje där kund har förlorat en resurs exempelvis pengar då bör

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

Teorin beskriver även ett delat ansvar vid ett socialt utbyte mellan kund och anställd på

företaget (Sierra & McQuitty 2005, s.396). Hur graden av ansvar uppfattas avgör resultatet av

känslor. Dessa känslor påverkar lojaliteten kopplat till tjänsten/produkten från företaget.

Strategier vilka syftar till att behålla kunder bör vara uppmärksamma på vikten av de

anställdas betydelse. Detta eftersom att interaktionen mellan kund och anställd oftast är den

första länken mellan kunden och företaget. Det gör att deras prestationer blir avgörande för

skapandet av kundlojalitet (ibid.).

Expectations Theory behandlar konsumentens förväntningar och hur dessa förväntningar kan

påverka utfallet av olika interaktioner (Aurier & Guintcheva 2014, s.900). Konsumentens

förväntningar kopplat till en upplevelse kan vara negativa eller positiva. En konsument med

negativa förväntningar kan vara av fördel då företaget kan skapa positiv tillfredsställelse

vilket överträffar konsumentens förväntningar. En konsument med positiva förväntningar

vars upplevelse inte uppfyller konsumentens förväntningar kan bidra till en negativ

tillfredsställelse och kan leda till kundbortfall (Aurier & Guintcheva 2014, s.900; Akmal

2017, s.24). Detta tyder på att oavsett förväntning kan företaget dra nytta av konsumentens

interaktion med företaget. Detta i form av att alltid sträva efter att överträffa konsumenten

förväntningar och på så sätt bidra till kundlojalitet och en lägre benägenhet för att lämna

företaget.

Customer satisfaction theory identifierar hur kundnöjdhet kan mätas (Luo & Bhattacharya

2006, s. 4). Detta kan ge stöd i att identifiera vad konsumenten värdesätter mest och hur detta

värdesättande har skapats. Ett företag med nöjda kunder bidrar till flertalet fördelar.

Exempelvis positiv word of mouth eller viljan att betala premium priser. Detta gör att företag

behöver identifiera kundernas preferenser vilket gör det möjligt för företaget att tillhandahålla

skräddarsydda produkter och överlägsen service till befintliga kunder. Kundnöjdheten och
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den förbättrade bilden av företaget kan mätas i form av kundfeedback och företagets

framgång (McColl-Kennedy & Schneider 2000, s.886). För att uppnå kundnöjdhet behöver

företag förstå vilka faktorer som påverkar beslut i köpprocessen (Fu & Juan 2017).

Figur 2: Visualisering av teorisyntes som tydliggör relationen mellan teoriernas relevantgörelse för uppsatsen.

Exchange Theory, Expectations Theory och Customer satisfaction är teorier vilka syftar i att skapa en djupare

förståelse av kundbeteende. Med hjälp av dessa kundbeteendebaserade teorier skapas det en djupare förståelse

av konsumenten. Detta leder i sin tur till stöd av att förstå utformningen av strategier vilka syftar i att motverka

kundbortfall. Dessa strategier kallas för recovery strategies. De åtgärder vilka är baserade på strategierna

nyttjar bland annat kommunikation i form av digital marknadsföring eller marknadsföring i syfte att minska

kundbortfall.

2.6 Teorikritik

Nedan kritiseras de använda teorierna baserat på dess svagheter relaterat till denna uppsats. I

teorikritiken lyfts perspektiv som fattas i teorierna vilka hade varit passande för denna

undersökning i syfte att få flera aspekter av ämnet.

2.7.1 Exchange Theory
Flertalet studier inom Resource Exchange Theory menar på att konsumenter värderar utbyten

vilka involverar liknande resurser högre än de som är annorlunda (Borah et al. 2019, s.852).

Detta innebär att vid ett misslyckande av tjänst eller produkt ska de resurser vilka förlorats

likna de resurser de får tillbaka. Detta tar dock inte hänsyn till alla situationer. Individen kan

anse att en annorlunda resurs värderas lika mycket som den ursprungliga resursen. Men även

att individen nöjer sig för en annan resurs.
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2.7.2 Expectations Theory
Perspektivet som Expectations Theory framhäver är de negativa effekterna av irrationella

beslut (Köylüğlu et al. 2019, s. 59). Detta bidrar med en förståelse för de negativa utfallen av

beslut som människor tar baserat på en känsla eller attityd gentemot en tjänst eller produkt.

Kritiken mot teorin är att den endast tar de negativa aspekterna av irrationella beslut och inte

vilka positiva effekter som kan uppstå. Detta leder till att endast ett perspektiv av de

irationella beslutsen tas i beaktning vilket i sin tur avgränsar analysen som görs med stöd av

teorin.

2.7.3 Customer Satisfaction Theory
Det ska dras likheter mellan Customer Satisfaction Theory och fallet för uppsatsen i syfte att

skapa förståelse för hur organisationer mäter kundtillfredsställelse. I teorin kontrasteras

begreppen servicekvalitet och kundnöjdhet, för att gå vidare till att enbart fokusera på

kundnöjdhet. För denna uppsats hade det varit givande och informativt att förena dessa två

begrepp och få en bild av hur servicekvalitet och kundnöjdhet påverkar varandra. Teorin

brister i att endast skapa en synvinkel från det ena hållet vilket minskar potentiella perspektiv

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

2.7.4 Recovery/retentions Strategies
De faktorer och variabler vilka nämns i Recovery/retentions strategies beaktar ett antal

mekanismer (Morgeson et al. 2020, ss.83-84). En ekonomisk tillväxt är en av dessa faktorer

vilket bidrar till mekanismen ökad konsumentkraft. Den ökade konsumentkraften bidrar

exempelvis till lägre byteskostnader och högre grad av alternativa aktörer. Under denna

period krävs starka initiativ för recovery-hantering från företag (ibid.). Vad denna faktor inte

tar hänsyn till är att starka initiativ för recovery-hantering kan krävas vid perioder där

konsumentkraften är lägre. Detta av anledningen att konsumenter med lägre konsumentkraft

tvingas till att lämna företag vilket gör att företag även här behöver arbeta med starka initiativ

för recovery-hantering.
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3. Metod
I metodavsnittet presenteras metodval, urval samt vetenskapligt synsätt. I avsnittet beskrivs

val av forskningsmetod, datainsamlingsmetod, presentation av respondenter samt en

metodkritik baserad på olika kriterier för kvalitativa forskningar.

3.1 Forskningsmetod

Forskningsprocessen innebär att samla in, analysera och tolka data för att förstå ett fenomen

(Williams 2007, s.65). Forskningsprocessen är systematisk i form av att definiera fallet,

hantera data och framföra resultaten inom etablerade ramar och i enlighet med utformade

riktlinjer. Ramarna och riktlinjerna ger undersökningen en indikation på vad som ska

inkluderas i forskningen, hur forskningen ska utföras och vilka typer av slutsatser som är

troliga baserat på insamlad data (ibid.).

För denna undersökning appliceras en kvalitativ metod. Enligt Williams (2007, s.67) drivs

kvalitativa forskningar av att göra nya upptäckter. Den kvalitativa metodansatsen möjliggör

en djupare förståelse vid analys samt skapar utrymme för reflektion och perspektiv för att

samla in intressant och relevant data. Det finns flertalet olika metoder för att genomföra en

kvalitativ forskning: fallstudier, grundad teori, etnografi, innehållsanalys och fenomenologi.

Denna uppsats görs med inslag från fallstudier. Enligt Williams (2007, s.68) används

fallstudier för undersökning av processer och aktiviteter. Fallstudier används även vanligen

för att studera en utmaning eller en dåligt förstådd situation. Dessa inslag används för denna

kvalitativa undersökning för att undersöka processer och aktiviteter som hittas inom den

valda organisationen för att hämma utmaningen kundbortfall. Genom att utföra en kvalitativ

metod med inslag av fallstudier skapas ett abduktivt perspektiv på sambandet mellan teori

och praktik. En kvantitativ undersökningsmetod försvårar processen att samla djupare data

samt skapandet av en djupare förståelse av ämnet.

3.2 Vetenskapligt synsätt
De viktigaste komponenterna för vetenskapligt synsätt är för det första att slutsatser måste

baseras på objektiv data snarare än anekdoter eller traditioner (Wieman 2007, s.10). Objektiv

data inkluderar användandet av resultat från tidigare forskning och observation av människor.
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För det andra är ett vetenskapligt syn- och angreppssätt att bygga på resultat som skapats från

tidigare undersökningar.

Det finns två vetenskapliga inriktningar, dessa är positivism och hermeneutik. Enligt Eriksson

och Wiedersheim-Paul (1997, s.202) ses positivismen som en motsats till hermeneutiken. Det

positivistiska synsättet hittas i de flesta fallen inom kvantitativa forskningar och eftersträvar

objektivitet hos forskaren. Medan hermeneutiken används inom kvalitativa forskningar där

forskaren får utrymme till att bilda egna tolkningar. Positivismen strävar efter att kvantifiera

faktorer samt få fram en generell sanning. Inom positivismen resonerar man sig fram med

hjälp av förnuft och logik.

Då hermeneutiken inte söker absoluta sanningar utan snarare skapar en djupare förståelse av

fenomen anser vi att hermeneutiken är bättre lämpad för denna kvalitativa studie. Termen

“hermeneutik” är vetenskapen om tolkning eller läran om förståelse (Maura 2004, s.7).

Hermeneutik handlar om att tolka hur människor upplever världen vilket kan bidra med både

förståelse och kunskap om ämnet. Inom hermeneutiken används en individs egna erfarenheter

och upplevelser för att förstå en annan individs uppfattning.

3.3 Datainsamlingsmetod

I och med det hermeneutistiska angreppssättet och inslagen från fallstudiemetoden ska

semistrukturerade intervjuer utföras för att förstå och tolka respondenternas svar på frågor.

Semistrukturerade intervjuer är ett flexibelt och kraftfullt verktyg för att utvinna information

gällande de individuella tankarna hos varje respondent (Rabionet 2011, s.563). Detta är en

vanligt förekommande form av datainsamlingsmetod inom kvalitativa metoder (Bryman och

Bell 2017, s.96). De semistrukturerade intervjuerna vilka skapas för undersökningen består av

ett antal frågor för att leda respondenten och intervjun mot rätt riktning. Efter detta är det upp

till respondenterna att lyfta de områden som de själva upplever relevanta och viktiga för

ämnet.

3.3.1 Utformning och genomförande av intervjuer

Då ett intervjuschema inte tillåter flexibilitet vid intervjun har det skapats en intervjuguide för

denna undersökning (Kallio et al. 2016). Med hjälp av intervjuguiden (se bilaga 1) bestämdes

och formulerades ett antal frågor inför intervjuerna. Intervjuguiden (se bilaga 1) innefattar
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huvudämnena i studien och tillför en struktur för diskussionen men tillåter även utrymme för

andra relevanta perspektiv.

Vid utformning av intervjuguiden (se bilaga 1) skapades frågor som gjorde det möjligt för

respondenterna att lyfta ämnen de själva upplever relevanta och intressanta. Av denna

anledning valdes öppna frågor framför slutna frågor för intervjuerna. De öppna frågorna gör

det möjligt för respondenterna att svara med egna ord och formuleringar genom begränsad

vägledning (Bryman & Bell 2017, s.254). Ett antal av respondenterna pratar endast engelska

vilket bidrog till att intervjuguiden behövde översättas till engelska för de intervjuerna.

Frågorna för de respondenter som arbetar inom den valda organisationen är likadana och

baserade på intervjuguiden, detta för att fånga olika perspektiv för varje område. Däremot är

frågorna för externa respondenterna individuella för att undvika bortfall av svar samt för att

göra frågorna relevanta för uppsatsen. Frågorna är dock fortfarande formade med viss

relation till intervjuguiden. För att säkerställa relevansen av frågorna i intervjuguiden

utformades de efter att teoretiska ramverket färdigställts.

På grund av Covid-19 pandemin kan inga fysiska intervjuer genomföras. Samtliga intervjuer

görs genom det digitala verktyget Microsoft Teams. Anledningen till varför det blev just detta

verktyg var för att det föredrogs av alla respondenterna. Med videomöte går det att även se

respondenternas attityd och kroppsspråk, vilket gör att skillnaden mellan en fysisk intervju

och digital intervju blir minimal.

3.3.2 Analys av insamlad data

De analytiska tekniker som väljs ut för semistrukturerade intervjuer för en kvalitativ

undersökning beror på målet med undersökningen, frågorna, det metodiska

tillvägagångssättet, tid, forskningsutrustning och de mänskligt tillgängliga resurser (Flick et

al. 2004, s.253). För denna uppsats görs analysen av intervjusvar enligt en tematisk analys

vilket lyfts av Bryman och Bell (2017, s.556). Detta är det vanligaste tillvägagångssättet vid

en kvalitativ undersökning. Teman som skapats från analysen är de kategorier vilka uppstår

från samtliga respondenter. Flertalet läsningar av transkriptioner från intervjuerna har

genomförts för att identifiera teman, vilka sedan har sammanställts i en tabell (se tabell 1).

Skapandet av teman görs i form av att identifiera upprepningar, likheter och skillnader från de

olika intervjuerna.
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3.4 Urval och population

Valet av en population bidrar till grunden för de enheter som urvalet skapas från (Bryman &

Bell 2017, s.191). Populationen för denna undersökning är telekommunikationsbolag som har

kontor i Stockholm.

Urvalet utformades enligt ett målstyrt urval tillsammans med ett bekvämlighetsurval. I

målstyrda urval utförs val av respondenter på strategiskt sätt och inte slumpmässigt (Bryman

& Bell 2017, s.406). För denna uppsats har respondenterna valts ut för att säkerställa att de är

relevanta för frågeställningen. Bekvämlighetsurval består av respondenter som vid

undersökningens tillfälle finns tillgängliga för forskaren.

Genom att både göra ett målstyrt urval och ett bekvämlighetsurval från populationen har

denna undersökning kunnat säkerställa att respondenter finns och att de troligen kan svara på

de intervjufrågor vilka är nödvändiga för uppsatsen. Detta bidrar till att uppsatsen med

garanti kan samla flera perspektiv från ämnet utan att det blir några bortfall. Dessa perspektiv

utformas utifrån att respondenterna förklarar ämnet ur både ett tekniskt och icke-tekniskt

perspektiv. Anledningen till att både ta fram tekniskt och icke-tekniskt perspektiv är för att

skapa förståelse för hur recovery strategies används på den strategiska nivån och hur de

skapas på den operativa nivån.

3.4.1 Etik

För att hålla uppsatsen inom etiska riktlinjer följer vi fyra krav. Dessa är:

1. Informationskravet vilket innefattar de krav att författare av uppsatsen bör informera

berörda parter om forskningens syfte (Vetenskapsrådet 2002, s.7). Detta har vi gjort

genom att förklara syftet med uppsats innan intervju med respondenterna.

2. Samtyckeskravet vilket inkluderar kravet gällande att deltagare i undersökningen

själva bestämmer över sin medverkan (Vetenskapsrådet 2002, s.9). Detta har varit

tydligt för respondenterna vilket vi meddelat innan intervjutillfället, samt att

respondenterna själva valt när och hur intervjun ska ta plats. Deltagarnas samtycke

finns skriftligt på mail, där de bekräftar att de vill delta i en intervju.

3. Konfidentialitetskravet vilket innefattar krav såsom att uppgifter om deltagare ska

hållas konfidentiellt (Vetenskapsrådet 2002, s.12). För att bibehålla deltagarnas

anonymitet har vi valt att beteckna respondenterna som respondent 1 till respondent 7.
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Detta för att det inte ska gå att identifiera respondenterna vid uppsatsens publikation.

Vi har valt att hantera respondenternas identiteter på ett konfidentiellt sätt i enlighet

med dataskyddsförordningen (Integritetsskydds myndigheten u.å).

Dataskyddsförordningen är till för att skydda människors personuppgifter. På grund

av detta tar vi bort transkriptionerna, namnen på respondenterna och inspelningar av

intervjuer från uppsatsen samt behåller dessa för oss själva.

4. Nyttjandekravet vilket består av kriteriet att uppgifterna som samlats kring

deltagarna endast får användas för uppsatsens ändamål (Vetenskapsrådet 2002, s.14).

Detta har varit fallet för denna uppsats, uppgifterna om berörda parter för uppsatsen

har endast använts 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 över plattformen för data analyser

Respondent 1 arbetar för att förbättra relationer med kunder genom data analyser. På denna

avdelning hanteras bland annat CRM och framtagandet av värdefull information som används

för kampanjer. Respondent 1 beskriver att avdelningen arbetade mycket med

konsumentbeteende och kundaktiviteter för att skapa strategier. Respondenten presenterade

praktiska exempel på hur CRM och analys av kundbeteende var värdefullt för organisationen.

Respondent 2: Dataingenjör

Respondent 2 har som ansvar att förbereda data och flytta det från CRM-systemet till målet.

Datat som hanteras av respondenten är bland annat analyser av kundbeteende- och aktiviteter.

Respondentens bidrag till undersökningen har varit värdefull information gällande hur

dataanalys av kundbeteendet använts för att utveckla strategier.

Respondent 3: Teknisk chef

Respondent 3 arbetar inom den tekniska ledningen som innefattar arbete med ett team för att

utforma datamodeller i syfte att analyser och förhindra kundbortfall. Enligt respondenten

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

Respondent 4 har ansvar för ett team som arbetat inom Norden för att leverera dataanalyser

till alla affärsområden inom organisationen. Ett av dessa affärsområden är bland annat

marknadsföringsavdelningen som skapar kampanjer. Respondenter har presenterat vikten i

analyser av kundbeteende för att skapa korrekta kampanjer för rätt människor.

Respondent 5: Projektmedlem i projektet Personalization at scale

Respondent 5 har arbetat i projektetet Personalization at scale som har i syfte att förse

organisationen med det som kallas clickstream data. Datat har samlats från kundens

aktiviteter på webben och sociala medier och används för att utforma erbjudanden till rätt

kund på rätt tid.

Respondent 6: CEO

Respondent 6 är en extern respondent som i nuläget inte arbetar inom den valda

organisationen men har konsulter som är på uppdrag inom den valda organisationen.

Respondenten är CEO för ett företag som levererar IT strategier och tjänster bland annat till

telekommunikationsbolag.

Respondent 7: Marknadsförare

Respondent 7 är också en extern respondent som arbetar inom en organisation där

respondenten har ansvarat för digital marknadsföring. Det har bland annat handlat om att

skapa kampanjer, mailutskick och personaliserade erbjudanden. Respondenten bidrar med ett

externt generellt marknadsföringsperspektiv.

3.6 Metodkritik och kvalitet

Vid kvalitativa studier används trovärdighetskriterier och äkthetskriterier för att bedöma

uppsatsens trovärdighet och generaliserbarhet (Bryman & Bell 2017, s.381-382). I

metodkritiken ska vi utvärdera fyra olika trovärdighets-delkriterier: tillförlitlighet,

överförbarhet, pålitlighet och konfirmering, samt äkthetskriteriet som består av att ge en

rättvis bild av de idéer som lagts fram av de som blivit studerade (Bryman & Bell 2017,

s.383).
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Tillförlitligheten blir granskad genom att söka ifall studien är utförd i enlighet med regler

som satts upp för uppsatsskrivandet och ifall det resultat som tagits fram blivit granskat av

respondenterna (Bryman & Bell 2017, s.381). Respondentvalidering är viktigt för att

säkerställa att vi som skrivit uppsatsen uppfattat respondenterna rätt och tolkat deras svar på

rätt sätt. För att stärka tillförlitligheten har vi skickat transkriberingen som gjorts efter varje

intervju till varsin respondent innan tabellen i resultatet (se tabell 1) sammanställdes, för att

säkerställa att vi fått med det respondenten velat lyfta. Det resultat vi fått av respondenterna

är att det som finns i transkriberingen stämmer samt att de är nöjda med hur vi lagt fram

resultatet. För att stärka tillförlitligheten har vi även noggrant följt de riktlinjer som vi fått

från handledare och från kursen för att skriva uppsatsen.

Kriteriet överförbarhet har som syfte att kontrollera ifall resultatet kan överföras eller

generaliseras till en annan kontext eller situation (Bryman & Bell 2017, s.382). De tendenser

som finns visar på en viss nivå av generaliserbarhet. Observationer och intervjuer har skett

med ett litet antal respondenter och även enbart endast i en organisation, vilket bidrar till en

låg extern validitet.

Kriteriet pålitlighet är en motsvarighet till kriteriet reliabilitet som inom kvantitativ forskning

innebär att en fullständig och tillgänglig redogörelse av alla steg i forskningsprocessen

redovisas (Bryman & Bell 2017, s.382). Här försöker vi säkerställa att formulering av

forskningsfrågor, val av respondenter, intervjuguider, metodval och urvalsstrategi finns

tydligt beskrivet för att påvisa transparens i arbetet. För att öka pålitligheten har ett

metodavsnitt utformats för att ta med alla delar i forskningsprocessen för att någon annan ska

kunna använda samma tillvägagångssätt.

För att uppnå konfirmering ska vi som skrivit uppsatsen kunna säkerställa att våra egna

värderingar och åsikter inte påverkat resultatet av uppsatsen (Bryman & Bell 2017, s.383). I

det fall där det positivistiska tillvägagångssättet hade valts hade uppsatsen blivit objektiv.

Med det hermeneutistiska angreppssättet blir det svårt att vara objektiv då tolkningen av

datainsamlingen baseras på hur vi som författare uppfattar intervjumaterialet. En nackdel med

det kvalitativa tillvägagångssättet är att forskningen kan bli subjektiv. Detta på grund av att

det är vi som författare som bestämmer vad som är viktigt samt att respondenterna lyfter de

punkter de själva upplever som intressanta och relevanta.
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4. Resultat
I resultatavsnittet presenteras allt resultat som samlats från respondenterna. Resultatet

presenteras först med en tabell för att skapa en översiktlig bild för läsaren. Därefter

presenteras resultatet med en återberättande text från respondenternas svar under

intervjuerna.

Rubrikerna i tabellen (se tabell 1) är teman som hittats från respondenternas svar genom den

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

“kundbeteende” syftar till vikten av förståelse för kundbeteende vid arbetet mot att hämma

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

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

hur och varför organisationen använder digital marknadsföring. Temat “kundbortfall” är

beskrivningar från respondenterna för orsaken till kundbortfall och dess påverkan.

Tabell 1 - Resultat från intervjuer

Respo
ndent

Kundbeteende Strategi Kommunikation Kundbortfall

1 Kunden vill alltid att du
ska kunna möta deras

förväntningar

Undersöka och förbättra
befintliga erbjudanden

Lättare att nå
konsumenten

Orsak: kunder  blir mer
krävande. Kan vara

frivilligt & ofrivilligt
Påverkan: mindre

intäkter

2 Kundbeteende är kritiskt
att förstå för att förhindra

kundbortfall

Personalisera
erbjudanden

Personalisering
Paketerade erbjudande

Orsak: dålig service
Påverkan: försäljning

3 Kundens förväntningar
har en direkt relation till

kundens nöjdhet
Behöver analysera

kundbeteende för att
förhindra kundbortfall

AI baserade analyser
Baserade på mönster i
konsumentbeteende

Ökar kundnöjdhet
baserad på algoritmer

(personliga kampanjer)

Orsak: kunder har
många alternativ

Påverkan: minskad
lönsamhet

4 Förståelse för
kundbeteende =

förståelse för bortfall
Kundförväntningar och
kundnöjdhet är direkt

kopplade

Baserade på
kundbeteende

Användning av CRM
Erbjuda rätt produkt för

rätt kund

Personalisering
Ökad kundnöjdhet

Orsak: stor konkurrens
på marknaden

Påverkan: ekonomisk
nedgång

5 Data från CRM för att
analysera kundbeteende
Kund förväntningar kan

påverka kundnöjdhet

Dataanalyser av
kundbeteende

Personalisering
Bygga churn-modeller

Orsak: konkurrenter har
liknande erbjudanden
Påverkan: minskad
lönsamhet och intäkt
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6 Kundens förväntningar
kan orsaka eller förhindra

kundbortfall

Investering i förståelse
för kundbeteende

Effektiv kommunikation Orsak: hård konkurrens
Påverkan: kunder tappar

förtroendet

7 Viktigt att undersöka data
som samlas in från
kundens aktiviteter

Förbättra kommunikation Personalisering
Effektiv kommunikation

Öka kundlojalitet
Öka företagsimage

Orsak: kunder hittar
andra alternativ

Påverkan: minskad
ekonomi

4.1 Kundbeteende
Respondenter 4 och 5 lyfter hur förståelsen av kundbeteende kan ge stöd i att bemöta

kundbehov. Det handlar bland annat om att leverera relevanta produkter. Respondent 1 menar

att kunder interagerar med organisationen på flertalet sätt. De kan bemötas fysiskt på ett

servicecenter, de kan kontakta kundtjänst och de kan även besöka fysiska butiker. Utifrån

dessa interaktioner skapas feedback vilket nyttjas i syfte att förstå kundbeteende. Feedback

kan vara positivt eller negativt gällande produkt eller tjänst. Men det kan också vara i form av

en förfrågan för nya produkter eller tjänster. Respondenter 1 och 3 menar att förståelsen kring

kundbeteende kan ökas med hjälp av data från digital aktivitet men respondent 4 lyfter även

andra aktiviteter. Organisationen studerar kundens digitala beteende på olika webbsidor

(respondent 4). Detta ger stöd i att förstå vad kunden efterfrågar eller vad kundens nästa

handling kan komma att bli. Detta kan även effektiviseras med hjälp av artificiell intelligens

(AI) (respondent 1).

Respondent 1 lyfter även att digital marknadsföring bidrar till att förstå kundbeteende. Detta

datat kan nyttjas från tredjepartskällor eller interna källor. Detta möjliggör för skapandet av

beteendemodeller vilket ger stöd i att förstå vilka kunder riskerar att lämna men också vad de

föredrar och inte föredrar.

Respondent 1 nämner att kundebeteende förändras över tid vilket gör att organisationer

behöver följa denna utveckling och för att skapa en dynamisk handlingsförmåga. Detta gäller

speciellt för telekommunikationsbranschen då denna marknad har en hög mättnad vilket även

respondent 4 tyder på. Enligt respondent 1 bidrar detta till att stor vikt hamnar på innehåll.

Även respondenter 2 och 7 lyfter vikten av att möta kundens behov med relevanta

erbjudanden. Genom att förstå kunden kan organisationer personifiera erbjudanden i syfte att

göra kunden nöjd vilket enligt respondent 1 kan se ut enligt följande:
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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 följande:

Om man tar telekombolag så kanske man kan se att de flesta yngre kunder inte smsar så mycket utan

allt är bara internet så de bryr sig inte om fria sms och samtal, de bryr sig mer om att ha så mycket GB

internet som möjligt. Då kan man anpassa marknadsföringen baserat på kundbeteende och segment. Så

jag tror att samlar man in rätt data och segmenterar bra och vet varför man samlar in data så kan man ta

bättre marknadsföringsbeslut.

Respondenter 1 och 2 menar att missnöjda kunder och klagomål har ett högt fokus hos

organisationen. Detta har att göra med de negativa konsekvenser det kan bidra med ifall

organisationen inte tar hänsyn till det (respondent 1). Det kan bidra till en negativ word of

mouth vilket påverkar varumärket (respondent 2).

Respondent 1 lyfter att kundens förväntningar baseras på segment vilket skiljer sig i form av

vad segmentet är villiga att betala men också vad erbjudandet är. Dessa segment kan skapas

utifrån flertalet faktorer men några av de vanligt förekommande är baserat på lönsamhet eller

sociodemografi. Segmentering i form av exempelvis ålder tyder på att lojaliteten ökar i takt

med åldern (respondent 3). Det vill säga att äldre människor löper mindre risk att lämna

organisationen. Detta har att göra med en vana vid en specifik operatör. En lång vana med

kundnöjdhet men också att de äldre ofta inte har lika höga krav. Det skiljer sig i hög grad från

de krav den yngre generationen har (respondent 6). Dessa förväntningar kan vara avgörande

för kundens nästkommande handling. Respondenter 2, 4 och 5 menar att konsekvenserna av

att inte lyckas bemöta kundens förväntningar kan leda till negativa effekter. Respondent 1

menar att om kunden har höga förväntningar men organisationen inte lyckas bemöta dessa

riskerar organisationen att kunden att lämna helt. Respondent 3 menar dock att organisationer

aldrig kan bemöta kundens förväntningar till hundra procent. Snarare att organisationer

bemöter det i den högsta mån de kan. Enligt respondent 6 kan även marknadsföring påverka
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kundens förväntningar. Detta i form av att hävda en tjänst som exempelvis ska leverera bra

täckning vilket höjer kundens förväntningar för  tjänsten.

Kundbeteende handlar även om kulturella och sociala faktorer (respondent 1). Kunder kan

välja att betala premiumpriser för en sämre produkt. Detta har att göra med kundlojalitet för

ett specifikt varumärke. Respondent 7 lyfter att de sociala faktorerna handlar om att individer

influerar andra individer. Tycker en individ att en organisation är bra kan detta lätt påverka en

annan grupp individer utan att de nödvändigtvis behöver tycka om organisationen.

4.2 Strategi
Respondent 1 menar att analys av olika faktorer från kundbeteende och internt från

organisationen kan bidra till effektiva erbjudanden. Effektiva erbjudanden handlar bland

annat om riktade kampanjer men också något som kallas för retention offer. Det innefattar

erbjudanden vilka triggas när en kund vill lämna. Respondent 1 menar även att detta kan

arbetas proaktivt i form av att studera kundens livscykel. Även respondent 2 lyfter hur

organisationen kan arbeta proaktivt i form av insikter från kundens mobila enheter. Detta

genom att identifiera udda beteende och på så sätt kunna förutse nästkommande handling.

Respondenter 4 och 7 menar också att organisationen kan arbeta proaktivt men detta med

stöd av digital marknadsföring.

Respondenter 3 och 4 beskriver att utgångspunkten i strategier för kundbortfall är en analys

av kundens beteendemönster. Data vilket samlas från kundkonton nyttjas i syfte att

sammanställa prediktiva modeller. Dessa prediktiva modeller effektiviseras med hjälp av AI

algoritmer. Algoritmerna baseras på ett antal huvudsakliga faktorer. Den första faktorn är

transaktioner eller användarvolym. Här identifieras hur kunden nyttjar tjänsten och kan vara i

form av antalet genomförda samtal. Den andra faktorn är interaktionen mellan kund och

anställd. Här analyseras samtal där variabler såsom röst, tal, ton och text tas hänsyn till. Varje

variabel bedöms i syfte att avgöra huruvida nöjd kunden är efter interaktionen. Det kan även

tillkomma enkäter efter interaktionen. Detta kan enligt respondent 3 användas för att möta

kundens behov och bygga en långsiktig lojal relation. Dessa modeller även för

churn-modeller. Respondent 4 och 3 menar även att dessa modeller inte är exakta med

prediktionerna. Detta gör att ytterligare åtgärder krävs från organisationen vid fall där

modellen misslyckas för att behålla kundnöjdheten. Respondent 4 lyfter att digital
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marknadsföring bidrar till ytterligare data för att bygga dessa churn-modeller.

Respondent 5 beskriver hur retention strategies bygger på analys av retention activities. Det

vill säga att organisationen studerar aktiviteter vilka riskerar att resultera i kundbortfall.

Dessa aktiviteter baseras på tidigare data och nyttjas i syfte att förhindra samma utfall.

Respondent 1 och 3 menar att kunder värderar kvalité och kostnader. Segmentet är dock

avgörande för huruvida detta värderas. Det finns enligt respondent 1 kunder vilka är villiga

att betala ett högre pris för bättre tjänst men det finns också kunder vilka är villiga att offra en

del av kvalitén för ett lägre pris. Även respondent 5 menar på att strategierna varierar

beroende på segment. Respondent 5 tydliggör detta med ett exempel enligt följande:

Låt säga att man upptäcker att det finns en risk att det blir kundbortfall i ett specifikt geografiskt

område då analyserar man och försöker förstå anledningen till det. Utifrån det kan man förstå om det är

exempelvis på grund av att priserna var för höga i just det området. Då tog man åtgärder för att sänka

priser eller paketera om våra erbjudande på ett mer attraktivt sätt för att behålla och attrahera nya

kunder.

Organisationer inom telekombranschen strävar efter att behålla befintliga kunder (respondent

1). Detta menar respondenter 1 och 4 är bland annat på grund av den höga mättnaden på

marknaden vilket bidrar till hög konkurrens. Organisationen kan även tänka sig att minska

vinstmarginaler för att möjliggöra rabatter. Detta skapar då ett erbjudande vilket syftar i att

behålla kunden och ett långsiktigt förhållande. Respondent 7 lyfter även vikten av

regelbunden kommunikation för en långsiktig relation. Detta då kundnöjdheten ökar av att

kunden får en känsla av fräscha erbjudanden. Kostnaderna för att behålla befintliga kunder är

lägre samt att det krävs mindre resurser i jämförelse med att skapa nya kunder. Respondent 1

menar att en strategi även kan vara i form av att ge bort de dåliga kunderna. Dåliga kunder

avgörs genom att beräkna värdet av kunden. Värdet av kunden kan beräknas i form av att

identifiera hur mycket kunden betalar och om det finns möjlighet att kunden betalar mer eller

köper fler tjänster. Huruvida bra eller dålig kunden är avgör benägenheten för organisationen

att arbeta med retention för den specifika kunden.

4.3 Kommunikation
Enligt insamlad data är samtliga respondenter överens om att kommunikation genom digital

marknadsföring är ett tillvägagångssätt för att hämma kundbortfall. Respondenter 2,4,5 och 7
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anser att digital marknadsföring medför möjligheten för att personalisera erbjudanden för

konsumenter. Digital marknadsföring används i stor omfattning för att skicka ut erbjudanden

och kampanjer till kunder (respondent 4). Med digital marknadsföring har organisationen

kunnat göra reklam mer personlig för kunden vilket bidragit till högre kundnöjdhet. För att

lyckas med mer personlig reklam berättar respondenter 4 och 5 att organisationen samlat data

från källor som bland annat CRM-system. Respondent 7 lyfter även värdet av

kundsegmentering vid digital marknadsföring. Organisationer kan med kundsegmentering

skicka rätt meddelanden och erbjudanden vid rätt tillfälle till rätt grupp av konsumenter.

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

Respondent 2 berättar att organisationen utformar digital marknadsföring baserat på

konsumenternas respons på tidigare kampanjer samt vilka klagomål och bekymmer

konsumenterna lyfter till kundsupporten. Genom dessa data utformar organisationen

personaliserade erbjudanden i form av digital marknadsföring för att nå rätt kund vid rätt

tillfälle (respondent 2). Även respondent 3 lyfter att organisationen utformar digital

marknadsföring baserat på kundens aktiviteter och kundens beteende. Respondent 3 berättar

att organisationen skapar algoritmer som ska känna igen mönster i kundensbeteende för att

vidare kunna skapa erbjudanden i syfte att öka kundnöjdheten. Algoritmerna baseras på vad

kunden letat efter på deras webbsida samt även insamlad data gällande om kunden letat efter

någon särskild produkt på andra telekommunikationsbolags webbsidor. På detta sätt kan

organisationen märka om kunderna är missnöjda och påväg att lämna organisationen för en

konkurrent (respondent 3). Med digital marknadsföring menar respondent 1 att

organisationen kan försöka uppskatta exempelvis vad möjligheten är att en person köper

något eller inte samt analysera detta beteende i CRM-systemet. Med denna teknik kan

organisationen skapa mer anpassade erbjudanden i realtid vilket respondenten hävdar på är

väldigt viktigt för organisationen.

Enligt respondenter 1 och 6 medför digital marknadsföring ett lättare och mer effektivt sätt

för att kommunicera med konsumenten. Organisationen kan nå konsumenterna genom att

skicka erbjudanden till deras mail eller sociala medier för att förse dem med personlig

reklam. Däremot lyfter respondent 6 att det finns en negativ sida med denna typen av

marknadsföring:

Men det kan bli för mycket av det goda vilket gör att det är viktigt att man hittar en balans.
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Marknadsföring har två sidor. Det är ju definitivt ett sätt för att vara synlig på marknaden och för att

fortsätta ha denna kontakt med slutkonsumenten och så vidare men ibland kan det bli för mycket av de

goda vilket gör att man måste som sagt hitta en balans för att inte göra kunden obekväm. Kunden kan

uppfatta företaget som alldeles för pushig vilket kan göra att kunden tappar intresset för företagets

erbjudanden.

Enligt respondent 4 gör digital marknadsföring det möjligt att samla in mer data för att kunna

bygga så kallade churn-modeller. Syftet med detta data som samlas från den digitala

marknadsföringen är för att kunna upptäcka när kunden är påväg att lämna. Med detta kan

organisationen i ganska tidigt skede ta kontakt med kunden för att behålla dem (respondent

4). Däremot om organisationen misslyckas med detta och tar åtgärder som inte är relevanta

för kundens behov vid just det rätta tillfället kan det ha motsatt effekt (respondent 4).

Det är viktigt att organisationer fortsätter arbetet med att öka kundnöjdheten även efter ett

köp skett, speciellt inom telekommunikationsbranschen där konsumenten oftast tecknar avtal

med organisationen (respondent 7). Respondenten menar att kontinuerlig kommunikation är

kritiskt för att bevara kundens nöjdhet. Det är viktigt att organisationen undersöker vart

kunden mest är aktiv för att veta om de ska kommunicera via sms, mail eller sociala medier

utan att det ska bli för mycket för kunden. Ett sätt att bibehålla nöjdheten hos kunden är

genom att årligen skicka personliga erbjudanden till kunden för att tacka för kundens lojalitet

gentemot organisationen menar respondent 7. Respondent 7 hävdar att organisationer även

kan ta tillbaka en kund som lämnat genom digital marknadsföring. Detta kan göras genom att

kommunicera vad organisationen förbättrat efter att kunden lämnat. Organisationen kan

samla data om anledningen till varför kunden lämnat och sedan kommunicera vilka åtgärder

som tagits för det området.

Respondent 7 hävdar att digital marknadsföring även kan användas för att stärka

organisationens image på marknaden. Organisationen kan framföra en positiv bild av

organisationen vilket eventuellt leder till att de attraherar fler konsumenter och större

marknadsandelar.
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4.4 Kundbortfall
Svaret på orsaker för kundbortfall och dess påverkan har varit varierande mellan

respondenterna. Bland annat har svaret varit att konkurrensen, kundernas förhandlingsstyrka

samt dålig service varit orsaker vilka orsakat kundbortfall.

4.4.1 Orsaker och påverkan
Enligt respondenter 4 och 6 har den hårda konkurrensen inom telekommunikationsbranschen

en stor inverkan på kundbortfall. Respondenter 3,5 och 7 berättar att den hårda konkurrensen

och kundbortfall triggas av att kunderna har flertalet liknande alternativ och erbjudanden som

de kan välja och flytta sig emellan. Respondent 2 berättar att service i detta fall blir kritiskt. I

och med att telekommunikationsbolag liknar varandra på marknaden behöver de erbjuda

något annorlunda (respondent 2). Respondent 2 berättar att detta är en av anledningarna till

varför telekommunikationsbolag väljer att göra stora investeringar på kundsupport för att

kunna leverera en önskad service för kunderna.

Kundbortfall kan ske frivilligt och ofrivilligt (respondent 1). När kundbortfall är frivilligt är

det kunden som väljer att lämna organisationen och går till ett annat

telekommunikationsbolag (respondent 1). De frivilliga kundbortfallen kan antingen ske

diskret eller att kunden informerar organisationen att de lämnar. Ofrivilligt kundbortfall är när

organisationen väljer att avbryta relationen med kunden på grund av exempelvis flertalet

obetalda fakturor. Organisationen fokuserar mer på de frivilliga kundbortfallen i syfte att

förminska det. Organisationen arbetar aktivt med att förstå orsakerna till kundbortfall

(respondent 1). Enligt respondenten kan dessa orsaker vara att kunderna blivit mer krävande

och har högre förväntningar eller att de inte är nöjda med kundsupporten. Enligt respondent 3

kan det även bero på att täckningen är dålig samt att kunden har andra alternativ som kan

vara billigare och bättre.

Samtliga respondenter är överens om att kundbortfall påverkar organisationen på ett negativt

sätt oftast i form av ekonomisk nedgång. När kundbortfall sker påverkar det organisationens

direkta lönsamhet berättar respondent 3. Organisationen försöker åtgärda detta genom att

antingen återfå dessa konsumenter eller förvärva nya konsumenter. Respondent 2 hävdar att

det är svårt att ta tillbaka kunder som redan har lämnat och att det är mer lönsamt för

organisationen att satsa på att förhindra kunder som är påväg att lämna. Enligt respondent 4

satsar organisationen mycket pengar för att minimera kundbortfall i och med att det har en
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stor och negativ effekt på företagets resultat. Det är billigare och enklare att behålla en kund

än att värva en ny kund. Detta är anledningen till varför organisationen investerar i modeller

som har syftet att förutsäga när kunden är påväg att lämna (respondent 4).

Respondenter 2 och 4 lyfter även att organisationens image blir påverkad. Om människor

börjar märka att kunder lämnar en organisation för ett annat börjar de bygga upp en image om

att organisationen inte gör kunderna nöjda förklarar respondent 2. Detta kan göra att

utomstående människor och kunder till organisationen börjar tappa förtroendet för

organisationen i fråga.

4.4.2 Mått av kundbortfall
Enligt respondent 3 går det att mäta kundbortfall genom en enkel beräkning. Detta görs

genom att bestämma början av en period och slutet på en period, efter det tar organisationen

antalet kunder första dagen av perioden subtraherat med antalet kunder sista dagen av

perioden och dividerar det med antalet kunder första dagen av perioden (respondent 3). Det

går även att applicera en sådan beräkning för ett specifikt geografiskt område:

Det behöver inte vara komplicerat faktiskt man kan till exempel kolla kundbortfall på ett geografiskt

område genom att filtrera sen kollar man i början av en period sedan i slutet av en period för att se

skillnaden. Har kunder lämnat oss eller har vi fått fler kunder? Om kunderna har lämnat kan man

undersöka varför de gjort det. Det kan vara olika beroende på geografiska området också.

Enligt respondent 1 är det enkelt att mäta de kunder som redan har lämnat 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 göras på resultatet som tagits fram i föregående avsnitt.

Resultatet kommer att tolkas, jämföras och förklaras med bakgrund för de teorier som valts,

samt utifrån bakgrunden till ämnet.

5.1 Kundbeteende
Enligt det sammanställda resultatet är förståelse för kundens beteende av stor vikt vid

utformning av digital marknadsföring med syfte till att hämma kundbortfall. Respondenterna

lyfter hur förståelsen av kundbeteende kan ge stöd i att bemöta kundbehov. Detta är viktigt på

grund av att det är dyrt för en organisation att attrahera nya kunder berättar respondent 4.

Detta stärks även av Sierra och McQuitty (2005, s.392) i Exchange Theory. Det viktigt att

behålla en långsiktig relation med kunder i form av lojalitet för att inte behöva lägga stora

mängder pengar och resurser för att attrahera nya kunder. Att skapa denna relation med

kunden kan göras genom flera kanaler hävdar respondent 1. Respondenten berättar att kunden

kan bemötas fysiskt på ett servicecenter, de kan kontakta kundtjänst men även genom att

besöka fysiska butiker. Kundens känslor och attityd gentemot företaget påverkas beroende på

hur de blivit bemötta genom kanalerna (Sierra & McQuitty 2005, s.396) Enligt respondent 4

skapar utgången av interaktionen mellan kunden och organisationen feedback som

organisationen behöver förstå.

Enligt respondenter 1 och 2 har missnöjda kunder och klagomål en hög prioritering hos

organisationen. Det är vanligt att detta är en viktig del av företags strategier (Luo &

Bhattacharya 2006, s.3). Morgeson et al. (2020, s.79) hävdar att negativa konsekvenser av

åtgärder på klagomål har blivit högre på dagens konkurrensutsatta marknader som

telekommunikationsbranschen. Om åtgärder inte hanteras rätt eller i rätt tid kan de även ha

motsatt effekt menar respondent 4. När organisationen tar åtgärder för missnöjda kunder och

klagomål skapas nöjda kunder vilket kan bidra till positiv word of mouth (Luo &

Bhattacharya 2006, s.3). Medan respondent 2 berättar att negativ word of mouth kan uppstå

förutsatt att organisationen inte tar hänsyn till de missnöjda kunderna.

Kundens beteende varierar även beroende på kundens ålder berättar respondenter 3 och 6.

Teorin för recovery/retention strategies lyfter fyra segmentfaktorer, dessa är ålder, kön,

inkomst och geografisk plats. Enligt Morgeson (2020, s.86) och respondent 3 är kundbortfall
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olika beroende på konsumentens ålder. Respondent 3 beskriver att unga människor är mest

troliga att lämna organisationen, samt att konsumenter över 60 år är minst benägna att lämna

organisationen. Morgeson et al. (2020, s.86) beskriver att lojalitet ökar med ålder, detta på att

den äldre konsumenten inte ställer lika stora krav som den yngre generationen.

Det är kritiskt att organisationer förstår kunden ur ett psykologiskt perspektiv. Detta är viktigt

för att förstå vilka faktorer som bidrar till kundens slutliga köp och den fullständiga

beslutsprocessen (Fu & Juan 2017). Detta gör organisationen genom att undersöka vilka

kulturella och sociala faktorer som påverkar kundernas beslut. Enligt respondent 5 handlar de

sociala faktorerna om att ett antal kunder kan influera andra människor, genom exempelvis

word of mouth. Genom att förstå dessa psykologiska aspekter menar Fu och Juan (2017) att

organisationen kan förbättra erbjudanden och göra de mer tilltalande för konsumenterna

genom bättre kundinriktning.

Med stöd av Expectations Theory går det att se ett samband mellan konsumentens

förväntningar och den verkliga konsumtionsupplevelsen (Aurier & Guintcheva 2014, s.900).

Enligt respondent 2 är kundens förväntningar för en viss tjänst eller produkt avgörande för

kundens upplevelse. Enligt respondenterna 2, 4 och 5 kommer organisationen få stora

negativa konsekvenser om de inte lyckas möta konsumenternas förväntningar. Detta lyfter

även Aurier och Guintcheva. Positiva förväntningar som inte går ihop med konsumentens

upplevelse kan bidra negativt till kundens tillfredsställelse vilket bland annat kan leda till att

konsumenten väljer att lämna företaget (Aurier & Guintcheva 2014, s.900; respondent 1).

Däremot berättar respondent 3 att organisationer aldrig kan bemöta kundens förväntningar

fullt ut, utan organisationer möter förväntningar i den högsta mån de kan. Enligt respondent 6

kan även marknadsföringen påverka kundens förväntningar.

Konsumenterna bildar även förväntningar baserat på organisationens marknadsföring och

jämför den faktiska upplevda prestandan med förväntningarna som skapats (Aurier &

Guintcheva 2014, s.902). Detta skapar i sin tur en positiv eller negativ bekräftelse som i nästa

steg påverkar konsumentens tillfredsställelse. Enligt Akmal (2017, s.24) har denna

konsumenttillfredsställelse en avgörande faktor gällande om konsumenten lämnar

organisationen eller inte. Ju högre tillfredsställelse som skapas ju mindre benägna blir

konsumenterna att lämna organisationen.
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5.2 Strategi
Ett kundklagomål representerar en kritisk vändpunkt för relationen mellan kund och

organisation (Knox & Oest 2014, s.42). Detta då denna form av aktivitet bidrar till

recovery-hantering vilket baserat på huruvida bra det genomförs avgör relationen mellan

kund och organisation. Detta liknar det respondent 1 diskuterar gällande retention offers.

Retention offers nyttjas inom organisationen vid aktiviteter där kund riskerar att lämna vilket

kan vara i form av klagomål. För att vändpunkten ska bli positiv, det vill säga en effektiv

recovery, används effektiva erbjudanden såsom retention offers.

Analys av kunder möjliggör för prediktion av köpbeteende och risken för kundbortfall. Knox

och Oest (2014, s.42) kallar dessa för kundbas-modeller och består bland annat av

transaktionsdata. Syftet med att skapa prediktioner av köpbeteende kan enligt respondenterna

2, 4 och 7 vara för att arbeta proaktivt. Denna analys av kunder sker med stöd av

transaktionsdata vilket är bland annat hur tjänsten används (respondent 3). Men enligt

respondenterna 2, 4 och 7 samlas data även från digital marknadsföring och kundens mobila

enhet. Respondent 3 och 4 lyfter vikten av kundanalys då det är utgångspunkten för

skapandet av strategier för kundbortfall. De kallar även dessa kundbas-modeller för

prediktiva modeller och churn-modeller.

5.2.1 Economic Factors

En växande ekonomi bidrar till starkare konsumentkraft (Morgeson et al. 2020, ss.83-84).

Detta har att göra med att kunder har högre inkomst vilket bidrar till att kunder kan spendera i

större utsträckning. Morgeson et al. (ibid.) menar även att detta har en positiv inverkan på

relationen mellan recovery och kundlojalitet. Under sådana omständigheter bör företag ha

starka initiativ för recovery-hantering. Enligt respondent 1 kan strategier baseras på värdet av

kunden. Värdet avgörs i form av att identifiera hur mycket kunden betalar och hur mycket

kunden kan komma att spendera. Om värdet på kunden är högt, det vill säga att

konsumentkraften är hög, ökar benägenheten för organisationen att arbeta med recovery och

på så sätt öka kundlojaliteten.

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

Detta har att göra med att en marknad med hög konkurrens ger konsumenten starkare
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förhandlingskraft vilket bidrar till att konsumenten lätt kan byta till andra leverantörer. Detta

tvingar företag till att ha ett högt fokus på recovery-hantering. Detta efterliknar det

respondent 1 menar med att organisationer inom telekommunikationsbranschen har ett starkt

fokus i att behålla befintliga kunder. En av anledningarna för detta är enligt respondenterna 1

och 4 på grund av den höga mättnaden på marknaden vilket bidrar till hög konkurrens.

5.2.3 Customer & Firm Factors
Morgeson et al. (2020, s.84) diskuterar tre faktorer vilka påverkar recovery. Dessa är

kundnöjdhet, anpassningsbarhet och reliabilitet. Kundnöjdhet speglar helheten för

konsumentens erfarenheter med företaget vilket bland annat innefattar organisationens

recovery-hantering. Anpassningbarheten är kopplat till organisationens förmåga att bemöta

konsumentens behov. Reliabilitet handlar om hur väl en produkt eller tjänst fungerar för

konsumenten (ibid.). Respondent 1 tyder på vikten av arbetet för att skapa kundnöjdhet och

en långsiktig relation med kunden. Detta är exempelvis i form av att minska

vinstmarginalerna för att möjliggöra rabatter och på så sätt bemöta kundens behov. Även

respondent 7 tydliggör ett sätt att bemöta kundens behov vilket är i form av kontinuerlig

kommunikation för nya och fräscha erbjudanden.

5.2.4 Product/Service Factors
Kategorisering av produkter och tjänster kan påverka recovery och lojalitetsskapande

(Morgeson et al. 2020, s.86). Kategoriseringen sker i form av lyxvaror och

nödvändighetsvaror. En nödvändighetsvara förväntas ha ett lägre krav på recovery-hantering

medans lyxvaror förväntas ge ett starkare lojalitetsband vid recovery-hantering (ibid.). Detta

efterliknar det respondenterna 1 och 3 lyfter gällande hur kvalité och kostnader värderas av

kunder. Det finns kunder vilka är villiga att betala ett högre pris för bättre tjänst men det finns

också kunder vilka är villiga att offra en del av kvalitén för ett lägre pris (respondent 1). Det

vill säga att högre pris för bättre tjänst är egenskaper från konsumenter för lyxvaror och

offrandet av kvalité för bättre pris är egenskaper från konsumenter för nödvändighetsvaror.

5.2.5 Customer Segment Factors
Recovery-hantering baseras på segment vilket kan vara i form av ålder, kön, inkomst och

geografisk plats (Morgeson et al. 2020, s.86). Detta har att göra med att varje segment skiljer

sig vad gäller behov och påverkan för recovery. Respondent 5 lyfter hur strategierna varierar

beroende på segment där bland annat geografisk plats används som ett exempel. Även det
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från tidigare avsnitt kan relateras till följande där respondent 3 lyfter att lojaliteten ökar i takt

med åldern.

5.3 Kommunikation
Enligt respondenterna 2, 4, 5 och 7 medför digital marknadsföring möjligheten att

personalisera erbjudanden för konsumenter. Detta kan enligt McColl-Kennedy och Schneider

(2000, s.886) göras genom att ta reda på kundernas preferenser. Att ta reda på kundernas

preferenser kan åstadkommas genom att använda churn-modeller som byggs upp av

organisationen samt använda insamlad data från CRM-systemen (respondent 4). Enligt

McColl-Kennedy och Schneider (2000, s.886) och Melnic (2016, s.52) kommer detta

innebära ytterligare försäljning samt bidra till ökad kundlojalitet.

Forskare beskriver marknadsföring som en form av kommunikation mellan en organisation

och dess konsumenter (Hanaysha 2017, s.3). Detta är ett ämne samtliga respondenter är

överens om. Genom kundsegmentering kan organisationen kommunicera med kunderna mer

effektivt samt på rätt plats vid rätt tid hävdar Melnic (2016, s.52) samt respondenterna 2 och

7. Med kundsegmentering får kunderna personliga meddelanden vilket uppmuntrar dem till

att köpa fler produkter eller tjänster. Detta ska bidra till ökad kundlojalitet samt att det blir

enklare att bibehålla kunder för att minska kundbortfall Melnic (2016, s.52). Hur lyckad och

effektiv marknadsföringen blir i syfte att hämma kundbortfall beror på organisationens

förmåga att tydligt identifiera sina målkunder hävdar Hanaysha (2017, s.3)

För att lyckas övertyga kunder med digital marknadsföring spelar ett flertal faktorer roll

(Hanaysha 2017, s.3). Dessa faktorer är bland annat bekvämlighet, prisjämföresle samt att

kampanjerna är rätt riktade. Enligt respondent 4 använder organisationen digital

marknadsföring för att rikta kampanjer till rätt kunder. Detta har bevisligen bidragit till högre

kundnöjdhet. Enligt respondent 2 analyserar organisationen konsumenternas respons på

tidigare kampanjer vilket på samma sätt kan leda till att kommande kampanjer blir rätt

riktade.

Enligt respondent 4 kan organisationen samla mer data genom digital marknadsföring vilket

kan komma till användning vid utformning av framtida kampanjer. Syftet med datat är att

skapa algoritmer som ska känna igen mönster i kundbeteende och ska användas för att skapa
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erbjudanden som passar kunden mer (respondent 4). Dessa algoritmer baseras bland annat på

kundernas respons från tidigare kampanjer (respondent 3). Enligt Amin et al. (2019) kan DM

användas för att extrahera datat på ett mer effektivt sätt i syfte att stödja organisationen i att

hämma kundbortfall. Med DM kan organisationen hitta ytterligare dolda mönster i datat som

kan ge stöd i att hämma kundbortfall (ibid.). Det vill säga att organisationen nyttjar data från

tidigare digital marknadsföring i syfte att förbättra framtida marknadsföring. Detta ska bidra

till att organisationen når ut till relevanta konsumenter vilket i sin tur bidrar till minskat

kundbortfall.

Enligt respondent 1 använder även organisationen CRM-system för att analysera kundens

beteende i syfte att förbättra kampanjer och personaliserade erbjudanden. Enligt Amin et al.

(2017, s.242) är detta ett vanligt verktyg som används inom organisationer för att hantera

utmaningen gällande kundbortfall. Detta används genom att data i CRM-system omvandlas

till meningsfull information som i sin tur stödjer organisationen vid identifiering av

kundbeteende. Genom CRM påstår Dahiya och Bhatia (2015) att organisationen kan förbättra

relationen med kunderna genom personalisering.

Social Exchange Theory är en utbytes-teori som går ut på att förklara mänskligt beteende. I

teorin lyfts det att social interaktion är ett utbyte av aktiviteter som oftast är kopplat till någon

form av belöning (Adebiyi et al. 2017, s.13). Enligt Adebiyi et al. (ibid.) kan

telekommunikationsbolag nå minskad kundbortfall genom att följa denna teori förutsatt att

deras utbyte med kunden är av högre värde än vad kunden behöver betala. Enligt respondent

7 är det vanligt förekommande att telekommunikationsbolag årligen skickar personliga

erbjudanden till kunden som belöning för kundens lojalitet gentemot organisationen. Här sker

ett utbyte mellan organisationen och kunden på grund av kundens lojalitet vilket inte orsakat

kunden en extra kostnad. Detta är ett tydligt fall där organisationen använder en sådan

utbytes-teori för att bibehålla kundnöjdhet och lojalitet.
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5.4 Kundbortfall
Kunder har flertalet al.ternativ inom telekommunikationsbranschen vilket är på grund av ett

större antal leverantörer samt intensiva konkurrenter (Alamana, Aksoy & Alzahran 2014,

s.165). Enligt respondenter 4 och 6 har den hårda konkurrensen inom branschen en stor

negativ effekt på kundbortfall. Resultatet påvisar att den stora utmaningen med kundbortfall

triggas av kundernas förhandlingsstyrka på grund av att leverantörerna på marknaden

erbjuder liknande produkter och tjänster till liknande priser. Detta har enligt Alamana, Aksoy

& Alzahran (2014, s.165) bidragit till att kundbortfall blivit ett centralt forskningsämne inom

marknadsföring.

I och med att marknaden för telekommunikationsbranschen är mättad berättar respondent 2

att telekommunikationsbolag behöver erbjuda något annorlunda från sina liknande

konkurrenter. Detta presenteras även i teorin för Recovery/retention strategies. Enligt

Morgeson et al. (2020, s.84) behöver organisationer göra “det lilla extra” för att bibehålla

kundlojalitet. Respondent 2 berättar att den studerande organisationen gör stora investeringar

på kundsupport för att kunna leverera en service som möter konsumenternas förväntan bättre

än deras konkurrenter.

Kundbortfall syftar till stadiet då kunden blir inaktiv vilket betyder att kunden avslutar sin

relation med företaget (Knox & Oest 2014, s.43). Enligt respondent 1 kan detta ske både

frivilligt och ofrivilligt. Det frivilliga kundbortfallet överensstämmer med Knox och Oest

(ibid.) beskrivning av kundbortfall, där de förklarar att kunden avslutar sin relation med

företaget i form av att sluta köpa tjänster eller produkter. Det ofrivilliga kund bortfallen

beskriver respondent 1 som ett aktivt val organisationen tar för att avsluta relationen med

kunden. Enligt Amin et al. (2017, s.243) är de ofrivilliga kundbortfallen enkla att förutsäga

medan det frivilliga kundbortfallen är svårare att förutsäga. Enligt respondent 1 kan detta

bero på att de frivilliga kundbortfallen kan göras diskret av kunden. Ahn et al. (2006, s.532)

kallar dessa diskreta kundbortfallen för rotations churner medan de ofrivilliga kundbortfallen

kallas för passiv churner.

En kund lämnar organisationen på grund av olika anledningar vilka exempelvis är missnöje

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

s.532) och respondent 3 lämnar kunder inom telekommunikationsbranschen organisationer
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oftast på grund av kvalitén på täckningen. Enligt Ahn et al. (ibid.) är täckningen en avgörande

faktor vid kundens val av leverantör. Respondent 1 menar att konsumenter av

telekommunikationsbolag blivit alltmer krävande. Konsumenterna får högre förväntningar

med tiden vilket gör att de även kan bli missnöjda snabbare (respondent 1).

Kundbortfall kan inom telekommunikationsbranschen påverka organisationers tillväxt och

lönsamhet (Amin et al. 2019). Detta lyfter även samtliga respondenter i resultatet. Enligt

respondent 3 påverkar kundbortfall organisationens direkta lönsamhet i form av ekonomisk

nedgång. Därför är det kritiskt för organisationer inom branschen att hantera denna utmaning

menar Amin et al. (2019). Detta gör organisationen genom att investera en stor mängd tid och

resurser för att skapa modeller och åtgärder för när en kund är påväg att lämna berättar

respondent 4. Vilket även många andra organisationer inom andra branscher också gör för att

skapa gynnsamma relationer med potentiella och befintliga kunder hävdar Hanaysha (2017,

s.1)

Enligt respondenter 2 och 4 blir organisationens image på marknaden påverkad vid

kundbortfall. Detta lyfts även av McColl-Kennedy och Schneider (2000, s.886) i teorin

customer satisfaction. Med hjälp av skräddarsydda produkter kan organisationen enligt

McColl-Kennedy och Schneider (ibid.) förbättra sin image av företaget då kunderna stannar.

Om organisationen inte tar sådana åtgärder menar respondent 6 att kunder till organisationen

börjar tappa förtroendet.

Enligt respondent 4 går kundbortfall att kontrollera genom att samla kundfeedback med

enkäter samt insamlad data från klagomål som kommit in till kundsupporten. Enligt

McColl-Kennedy och Schneider (2000, s.886) möjliggör detta tillvägagångssätt att

organisationen kan ta reda på kundernas missnöje. Detta leder i sin tur till att organisationen

kan anpassa sig efter kunden vilket leder till ytterligare försäljning samt ökad image av

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

Modellen i teorin recovery/retention strategies beskriver kundens tre tillvägagångssätt efter

de haft en missnöjd erfarenhet (Morgeson et al. 2020, s.82). Det första alternativet är att

kunden exit vilket innebär att kunden lämnar företaget för andra konkurrenter vilket visar på

illojalitet. Detta kan klassas som det frivilliga kundbortfallet som respondent 1 lyfter. I detta

fall lämnar kunden frivilligt telekommunikationsbolaget på grund av missnöje för att gå till
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en annan organisation på marknaden (respondent 1). Andra alternativet är enligt Morgeson et

al. (2020, s.82) voice, detta alternativ innebär att kunden skapar ett klagomål för sitt missnöje.

Enligt respondent 2 gör konsumenter dessa klagomål till kundsupporten vilket organisationen

använder för att göra konsumenterna nöjda och för att utforma bättre erbjudanden. Det sista

alternativet är loyalty vilket innebär att kunden inte lämnar organisationen på grund av

missnöje, utan visar sin lojalitet till organisationen istället. Enligt respondent 6 väljer den

äldre kunden det sista alternativet då de oftast är mer lojala.
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6. Diskussion
Med stöd av diskussionen ska resultatet och analysen sammanfattas, motiveras samt

ifrågasättas. Diskussionen ska även blicka framåt i form av att ge förslag på vidare forskning

av ämnet utifrån bidraget från denna undersökning.

Telekommunikationsbranschen är utmärkande inom ämnet kundbortfall på grund av att det än

idag finns en stor utmaning för organisationerna inom branschen att bibehålla kunder.

Anledningen för denna utmaning är bland annat för att branschen är mättad samt att det är

hög konkurrens bland organisationerna. Konkurrensen och mättnaden består av att

telekommunikationsbolagen erbjuder liknande produkter samt tjänster. Detta ökar kundens

förhandlingsstyrka vilket gör kunderna mer benägna till att lämna en organisation.

Resultatet samt analysen påvisar att tidigare forskning, teoretiska ramverket samt

respondenterna är överens om att organisationer nyttjar digital marknadsföring för att hämma

kundbortfall. Sambandet hittas i analysavsnittet där resultatet jämförs och förklaras med stöd

av det teoretiska ramverket. Sambandet visar bland annat på att digital marknadsföring är en

del av organisationers strategi för att förstå kundens beteende och attityd med syfte att minska

kundbortfall. Den studerade organisationen granskar kundbeteende genom att analysera

kundens förväntningar, missnöjen och preferenser utifrån insamlad data från organisationens

CRM-system. Denna information använder organisationen för att forma lämpliga

erbjudanden och kampanjer vilka är relevanta för de olika kundsegmenten. När en kund är

påväg att lämna har organisationen bland annat retention offers som strategi för att hindra

kunden, vilket innefattar ett lämpligt erbjudande.

I och med att tidigare forskning, teoretiskt ramverk samt resultat alla påvisar att digital

marknadsföring är ett effektivt sätt för att förhindra kundbortfall, kan det vara aktuellt att

implementera samma lösning för andra telekommunikationsbolag. De liknande svaren av

respondenterna samt de öppna frågorna bidrog till en djupare analys vilket skapade mindre

utrymme för flertalet tolkningar av resultatet. Ett tydligt mönster kan identifieras mellan

respondenternas svar och även mellan respondenternas svar samt teorier vilka valts för

undersökningen. Samband och mönster från respondenternas svar bidrog till ett mer

trovärdigt resultat för uppsatsen vilket även bekräftats utifrån teorierna. Detta gör resultatet

mer användbart för andra organisationer att nyttja.
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En analys av resultatet har möjliggjort en bekräftelse för de större delarna av teoretiska

ramverket som består av teorierna: Exchange Theory, Expectations Theory, Customer

satisfaction Theory och Recovery/retention strategies. Då organisationen lägger stor vikt i att

förstå kundens beteende visas en stark koppling mellan organisationens tillvägagångssätt för

att hämma kundbortfall och teorierna om kundbeteende. Respondenterna hävdar bland annat

att konsumenternas förväntningar har en stor påverkan på konsumentens verkliga upplevelse.

Detta bekräftar teorin som hävdar att organisationen får stora negativa konsekvenser om de

inte lyckas möta konsumenternas förväntningar vilket bland annat är konsekvenser i form av

kundbortfall. Detta samband är även relaterat till teorin Customer satisfaction då negativa

förväntningar kan öka kundnöjdheten i fall där den verkliga upplevelsen av tjänsten eller

produkten är högre än kundens förväntningar. Resultatet tydliggör även en stark bekräftelse

av Recovery/retention strategies. Detta då alla de påverkande faktorer och hur det relateras

till recovery och lojalitet kan kopplas till resultatet. Respondenterna lyfter

klagomålshantering och hur detta arbetas med för att hämma kundbortfall. Prediktiva- och

churn-modeller är två av de viktigaste resurserna vilka nyttjas i syfte att förstå och förutspå

kundbeteende. Här nyttjas även verktyg såsom AI och olika datakällor.

I och med en hög bekräftelse av teorierna med stöd från resultatet besvaras forskningsfrågan

med en högre trovärdighet. Öppna frågor och djup analys har bidragit till att uppsatsen

lyckats studerat och tagit fram ett resultat för hur och varför telekommunikationsbolag

använder digital marknadsföring för att hämma kundbortfall. Baserat på analysen av

resultatet tydliggörs varför och hur telekommunikationsbolagen kan ha användning av digital

marknadsföring för att minska kundbortfall. Däremot har det lyfts ett nytt perspektiv där

respondenter berättat att organisationen behöver hitta en balans i användningen av data i

samband med digital marknadsföring. Detta då kunderna kan bli obekväma. Förslagsvis

skulle vidare forskning bestå av att undersöka konsekvenserna och utmaningarna med att

använda data från CRM-system i samband med digital marknadsföring. Vidare forskning

skulle även kunna bestå av att undersöka huruvida effektiv denna lösning är i framtiden.

Detta då kundens beteende och marknaden förändras över tid.
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7. Slutsats
Utifrån denna kvalitativa studie är det möjligt att dra flertalet slutsatser gällande hur och

varför en organisation inom telekommunikationsbranschen i Stockholm nyttjar digital

marknadsföring i syfte att hämma kundbortfall. Studien har bidragit till förståelse för värdet

av digital marknadsföring inom organisationer. Förståelsen har skapats med stöd av insamlad

empiri från respondenter vilka analyserats med stöd från teorier kopplade till ämnet.

Resultatet som tagits fram från respondenternas erfarenheter och uppfattningar har påvisat att

digital marknadsföring används inom organisationen. Detta genom att extrahera data även

kallat data mining från CRM-system gällande kundernas respons gentemot tidigare

kampanjer. Detta görs i syfte att effektivisera framtida marknadsföring. Detta

tillvägagångssätt nyttjas även av organisationen för att göra den digitala marknadsföringen

mer personifierad, vilket enligt resultat och analys bidrar till ökad kundnöjdhet. Den digitala

marknadsföringen bidrar även till att förstå kundbeteetende och kundens aktiviteter vilket

organisationen använder för att bygga så kallade churn-modeller vars syfte är att förhindra

kundbortfall.

Figur 3: Denna figur sammanfattar den teoretiska strukturen i resultatets termer. Denna modell

grundar sig i den teorisyntes vilket studien format i syfte att förstå processen för hur och varför

organisationen nyttjar digital marknadsföring för att hämma kundbortfall. Enligt resultat och analys

dras slutsatsen att förståelsen av kundbeteende stöds av data från transaktioner, mobila enheter och

kundklagomål. Detta leder till att strategier utformas baserat på kundbeteendemönster vilket i sin tur

leder till effektivare kommunikation. Slutligen ska detta bidra till ökad lönsamhet i form av minskat

kundbortfall och ökad kundnöjdhet. En intressant faktor vilket resultatet redogör som inte den

teoretiska strukturen tar hänsyn till är att denna process sker i cykler snarare än i sekventiell ordning.

Det vill säga att även kommunikationen bidrar till ökad kundförståelse.
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Denna studie bidrar med en insikt i hur ett större telekommunikationsbolag i Stockholm

hanterar kundbortfall. Utmaningar med kundbortfall inom telekommunikationsbranschen

kvarstår dock då detta inte innefattar en komplett lösning för problemet. Värdet från studiens

bidrag kan i första hand nyttjas av mindre och nystartade bolag inom samma bransch. Det kan

även bidra med värde i form av en förståelse för vilka områden som är avgörande för att

överleva i en konkurrensutsatt bransch. Detta innebär att andra branscher som är

dataintensiva och har en hög grad av mättnad kan nyttja bidraget av uppsatsen. Detta i form

av att skapa en djupare förståelse för kundbeteende samt vikten av datahantering i samband

med bland annat digital marknadsföring. Uppsatsen lyfter även potentiella strategier och

verktyg för hanteringen av kundbortfall.

48 (53)



Referenslista
Adebiyi, S., Oyatoye, E., Amole, B. (2017). Improved Customer Churn and Retention

Decision Management Using Operations Research Approach. EMAJ: Emerging Markets

Journal, 6(2), pp. 12-21.

Ahmad, A., Jafar, A., Aljoumaa, K. (2019) Customer churn prediction in telecom using

machine learning in big data platform. Journal of Big Data, 6(28).

Ahn, J., Han, S., Lee, Y. (2006) Customer churn analysis: Churn determinants and mediation

effects of partial defection in the Korean mobile telecommunications service industry.

Telecommunications Policy, 30, pp. 552-568.

Akmal, M. (2017). A Qualitative Explanation Of Customer Churns In Pakistan Telecom

Industry. Department of Management and Social Sciences.

Alamana, A., Aksoy, M., Alzahran, R. (2014). A Survey On Data Mining Techniques In

Customer Churn Analysis For Telecom Industry. Journal of Engineering Research and

Applications, 4(5), pp. 165-171.

Amin, A., Anwar, S., Adnan, A., Nawaz, M., Alawfi, K., Hussain, A., Huang, K. (2017).

Customer churn prediction in the telecommunication sector using a rough set approach.

Neurocomputing, 237, pp 242-254.

Amin, A., Al-Obeidat, A., Shah, B., Adnan, A., Loo, J., Anwar, S. (2019). Customer churn

prediction in telecommunication industry using data certainty. Journal of Business Research,

94.

Arora, N., Drèze, X., Ghose, A., Hess, J. D., Iyengar, R., Jing, B., Joshi, Y. V., Kumar, V.,

Lurie, N. H., Neslin, S., Sajeesh, S., Su, M., Syam, N. B., Thomas, J., & Zhang, Z. (2008).

Putting One-to-one Marketing to Work: Personalization, Customization, and Choice.

Marketing Letters, 19(3), pp. 305-321.

49 (53)



Aurier, P., Guintcheva, G. (2014). Using Affect–Expectations Theory to Explain the

Direction of the Impacts of Experiential Emotions on Satisfaction. Psychology and

Marketing, 31(10), pp. 900-913.

Bhandari, P. (2020) An introduction to qualitative research. Scribbr. https://www.scribbr.com/

[2020-10-19]

Bi, W., Cai, M., Liu, M., Li, G. (2016) A Big Data Clustering Algorithm for Mitigating the

Risk of Customer Churn. IEEE Transactions on Industrial Informatics, 12(3), pp. 1270-1281.

Borah, S., Prakhya, S., Sharma, A. (2019). Leveraging service recovery strategies to reduce

customer churn in an emerging market. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(5),

pp. 848-868.

Brinberg, D., Wood, R. (1983). A Resource Exchange Theory Analysis of Consumer

Behavior. Journal of Consumer Research, 10(3), pp. 330-338.

Bryman , A., Bell, E. (2017). Företagsekonomiska forskningsmetoder. 3 uppl. Stockholm:

Liber.

Dahiya, K., Bhatia, S. (2015). Customer churn analysis in telecom industry. Infocom

Technologies and Optimization.

Dowling, M. (2004). Hermeneutics: an exploration. Nurse Researcher, 11(4).

Eriksson, L T., Wiedersheim-Paul, F. (1997). Att utreda, forska och rapportera. Malmö: Liber

Ekonomi.

Flick, U., Kardorff, E., Steinke, I. (2004). A Companion to Qualitative research. Upplaga 1.

Glasgow: Bell & Bain.

Fu, X., Juan, Z. (2017). Understanding public transit use behavior: integration of the theory

of planned behavior and the customer satisfaction theory. Transportation, 44.

50 (53)

https://onlinelibrary.wiley.com/action/doSearch?ContribAuthorStored=Guintcheva%2C+Guergana
https://www.scribbr.com/methodology/qualitative-research/


Günther, W., Rezazade Mehrizi, M., Huysman, M., Feldberg, F. (2017). Debating big data: A

literature review on realizing value from big data. The Journal of Strategic Information

Systems, 26(3), pp.191-209.

Hanaysha, J. (2017). An Examination of Marketing Mix Elements and Customer Retention in

Malaysian Retail Market. American Journal of Marketing Research, 3(1), pp. 1-7.

Hashmi, N., Butt, N., Iqbal, M. (2013) Customer Churn Prediction in Telecommunication.

International Journal of Computer Science Issues, 10(5).

Integritetsskydds myndigheten. (u.å). Dataskyddsförordningen - GDPR.

https://www.imy.se/lagar--regler/dataskyddsforordningen/ (Hämtad 2021-05-02)

Kallio, H., Pietila, A., Johnson, M., Kangasniemi, M. (2016). Systematic methodological

review: developing a framework for a qualitative semi-structured interviewguide. University

of Salford Manchester.

Kanuri, V., Andrews, M. (2019). The Unintended Consequence of Price-Based Service

Recovery Incentives. Journal of Marketing, 83(5), pp.57-77.

Knox, G., Oest, R. (2014). Customer Complaints and Recovery Effectiveness: A Customer

Base Approach. Journal of marketing, 78, pp. 42-57.

Köylüğlu, S., Gümrah, A., İnan, Ü. (2020). Analysis of the Effect of Expectation Theory on

Consumer Behavior with the Mental Accounting Dimension. Journal of Euromarketing, 29,

pp. 56-71.

Leverin, A., Liljander, V. (2006). Does relationship marketing improve customer relationship

satisfaction and loyalty?. International Journal of Bank Marketing, 24(4).

Luo, X., Bhattacharya, C. Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction, and

Market Value. Journal of Marketing, 70(4), pp. 1-18

51 (53)

https://www.imy.se/lagar--regler/dataskyddsforordningen/


Makhtar, M., Nafis, S., Mohamed, M. A., Awang, M. K., Rahman, M. N. A., Deris, M. M.

(2017). Churn classification model for local telecommunication company based on rough set

theory. Journal of Fundamental and Applied Sciences, 9(6), pp. 854-868.

McColl-Kennedy, J., Schneider, U. (2000) Measuring customer satisfaction: Why, what and

how. Total Quality Management, 11(7), pp. 883-896.

Melnic, E. (2016). How to strengthen customer loyalty, using customer segmentation?.

Economic Sciences, 9(58).

Morgeson, F., Hult, G., Mithas, S., Keiningham, T., Fornell, C. (2020). Turning Complaining

Customers into Loyal Customers: Moderators of the Complaint Handling–Customer Loyalty

Relationship. Journal of Marketing, 84(5), pp.79-99.

Pawlak, Z. (2002). Rough set theory and its applications. Journal of Telecommunication and

Information Technology, (3), pp. 7-10

Rabionet, S. (2011). How I Learned to Design and Conduct Semi-structured Interviews: An

Ongoing and Continuous Journey. Nova Southeastern University, Fort Lauderdale, Florida

USA, 16(2), pp. 563-566.

Rashid, Y., Rashid, A., Warraich, M., Sabir, S., Waseem, A. (2019). Case Study Method: A

Step-by-Step Guide for Business Researchers. International Journal of Qualitative Methods.

Vafeiadis, T., Diamantaras, K., Sarigiannidis, G., Chatzisavvas, K. (2015). A comparison of

machine learning techniques for customer churn prediction. Elsevier, 55, pp. 1-9.

Vetenskapsrådet. (2002). Forskningsetiska principer inom humanistisk-samhällsvetenskaplig

forskning. Elanders Gotab.

https://lincs.gu.se/digitalAssets/1268/1268494_forskningsetiska_principer_2002.pdf (Hämtad

2021-05-02)

Wieman, C. (2007). Why Not Try a Scientific Approach to Science Education? Change: The

Magazine of Higher Learning, 39(5), pp. 9-15.

52 (53)

https://lincs.gu.se/digitalAssets/1268/1268494_forskningsetiska_principer_2002.pdf


Williams, C. (2007). Research Methods. Journal of Business & Economic Research, 5(3).

Yasmin, A., Tasneem, S., Fatema, K. (2015). Effectiveness of Digital Marketing in the

Challenging Age: An Empirical Study. International Journal of Management Science and

Business Administration, 1(5), pp. 69-80.

Xi, Y., Chen, M. (2017). Application of Data Mining Technology in CRM System of

Commercial Banks. International Conference on Electrical and Electronics.

53 (53)



Bilagor
Nedan presenteras studiens relevanta bilagor.

Bilaga 1 - Intervjuguide
Intervjuguide presenteras som har utformats för respondenterna. Denna intervjuguide användes i

samband med intervjuerna som utgångspunkt.

Intervjuguide

1. Hur ser du på kundbortfall inom telekommunikationsbranschen?

2. Hur arbetade organisationen med att hämma kundbortfall när du arbetade där?

3. Hur har organisationen använt digital marknadsföring i syfte att hämma kundbortfall?

4. Vad grundar sig recovery/retentions strategier i?

5. Hur kan man mäta kundbortfall?

6. Hur har organisationen arbetat med att förstå kundbeteende och hur är det kopplat till

digital marknadsföring?

7. Vad är viktigt att förstå för att hitta roten för problemet som leder till customer churn?

8. Hur är kundens förväntningar och kundnöjdhet relaterade enligt dig?

9. Varför tror du telekommunikationsbolag fortfarande har stora utmaningar för att hantera

kundbortfall?

10. Vad tror du att en konsument värdesätter högst från ett telekommunikationsbolag?

11. Hur tror du att telekommunikationsbolag kan återhämta sig från kundbortfall?

12. Hur tror du att organisationen påverkas av kundbortfall?


