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Sammendrag

Formélet med denne studien er, ved hjelp av en sperreundersgkelse, & underseke hvordan
organisatorisk respons kan pavirke service recovery-opplevelsen til kundene ved
klagehandtering pa sosiale medier. Spersmaélet som studien skal besvare er: Hvilken effekt har
organisatorisk respons pd en fordelaktig service recovery-opplevelse i en sosiale medier

kontekst?

Et kausalt design ble brukt for & svare pd vér problemstilling - videre ved hjelp av en
tverrsnittstudie. Data ble samlet inn via elektronisk sperreskjema, som ble delt via sosiale
medier. Kriteriene for respondentene var at de var over 18 ar og hadde ytret sin klage via
sosiale medier. Videre ble data fra sperreundersekelsen overfort til SPSS, hvor vi foretok

nedvendige analyser for & kunne besvare vér problemstilling.

Resultatet etter endt analyser paviste at organisatorisk respons forklarte 43,9 % av variasjonen
1 den avhengige variabelen favorable recovery experience. Pa bakgrunn av dette kan vi derfor
ikke utelukke at det er andre faktorer utenfor var modell som vil veere med og pavirke denne.
Modellen vér fikk stette for to av fire hypoteser. Disse var at redress og attentiveness har en
positiv effekt pad en fordelaktig recovery-opplevelse. Redress handler om & motta
kompensasjon, mens attentiveness vil si maten virksomheten kommuniserer og integrerer med
kundene. Vi s videre at det var attentiveness som hadde sterst pavirkning. Dette kan tilsi at
ved klagehdndtering via sosiale medier er kundene mest opptatte av & bli behandlet med
respekt, og at virksomheten er omgjengelige og imatekommende. Selv om vi ikke fikk stotte
for timeliness, var denne sa tett opp mot signifikansnivaet, at vi ikke kan utelukke at det har

en pavirkning pa om kundene har opplevd en fordelaktig recovery-opplevelse.

Pé variablene credibility og timeliness, valgte vi & kjore dummyregresjon for & se om det var
noen forskjell mellom de som hadde klaget via sosiale medier, og de som ikke hadde klaget.

Det vi sé var at det var signifikant forskjell pa gruppene.



Abstract

The purpose of this study is to look at how organizational response can influence the costumers
service-recovery experience on social media. The study was conducted using a questionnaire.
The thesis attends to answer this research question: What effect does organizational response

have on a favorable recovery experience in a social media context?

A causal design through a cross-sectional study was used to answer the research question. Data
was collected through an electronic questionnaire shared via social media. To participate in
the study, the respondents had to use a social media platform to complain on an organization.
The participants also had to be over the age of 18 years. After the data collection we used

SPSS to do the necessary analysis to answer the research question.

The results of the analysis showed an organizational response that explained 43,9% of the
variation in the independent variable favorable recovery experience. Because of the results we
cannot disclosure that other factors not taken into account in our research model can influence
the favorable recovery experience. The research model got support from two of the four
hypothesis, which show that redress and attentiveness have a positive effect on a favorable
recovery experience. Of these two, attentiveness had the biggest impact on costumer’s
recovery experience. This may indicate when handling complaints on social media the
costumer cares most about being treated with respect and that the organization is sociable and
helpful when responding to the complaint. Even though the study shows little support for
timeliness, the variable was so close to being significant that we cannot exclude that timeliness

has an influence on how costumers experience the service recovery.

On the two variables credibility and timeliness, we chose to run a dummy to see if we could
find a difference between those who had complaint on social media and those who had not.

Using a dummy variable, we found a significant difference between the groups.



1. Innledning

I denne undersgkelsen er hensikten & undersgke hvordan kunder som velger a klage via sosiale
medier, opplever service recovery-prosessen. Dette er videre for & se pa hvordan en virksomhet
ber respondere pd en klage via sosiale medier, slik at kunden feler at de har opplevd en

fordelaktig recovery-prosess.

I dette kapittelet vil vi videre ta for oss bakgrunn for valg av tema, fer vi presenterer

avhandlingens problemstilling. Videre vil vi ogsa kort presentere oppgavens struktur.

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Ved at dagens samfunn er preget av okt konkurranse og kompleksitet, har det & skulle forsta
hvordan kunder evaluerer service opplevelsen og klageprosessen blitt desto viktigere
(Tronvoll, 2007). Spesielt med tanke pa den digitale utviklingen, og det at kunder na kan ytre
sine klager enklere enn for via sosiale medier, har dette blitt et fenomen som det er viktig for
virksomheter a forstd (Balaji, Jha & Royne, 2015). Dette med bakgrunn i at kunder kan
oppleve uheldige episoder 1 kjopsprosessen, som kan resultere i klager (Tronvoll, 2007). Det
a ha en viss forstaelse for selve klageprosessen, og hvordan man skal behandle disse klagene,
er viktig, da dette kan ha en negativ innvirkning pd kundetilfredshet og lojalitet hos kundene
(Tronvoll, 2007). Det som imidlertid er viktig a huske, er at klager ikke alltid stammer fra
misneye, og at misngye ikke alltid forer til en klage. Dette antyder at misngye er nodvendig,

men ikke en tilstrekkelig &rsak til at kunder klager (Tronvoll, 2007).

Gjennom at kundene opplever klager, eller ugunstige hendelser, kan dette ha store
konsekvenser for om kunden velger & opprettholde sin relasjon til virksomheten eller ikke.
Flere og flere virksomheter benytter seg derfor av service recovery-aktiviteter for a
tilfredsstille kundene (Tax & Brown, 1998). Ved & iverksette slike aktiviteter, kan
virksomheten unnga at kunden forlater relasjonen og/eller sprer negativ omtale. Det & fokusere
pa service recovery-aktiviteter har blitt viktigere de senere ar, da dette kan vare avgjerende
for om kunder bytter til andre virksomheter eller velger & beholde relasjonen (Michel, Bowen

& Johnston, 2009). I dagens samfunn er markedene preget av hoy konkurranse, og flere og
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flere bedrifter tilbyr den samme servicen. Dette gjor at virksomhetene ikke er unike, og
terskelen for at kunder kan bytte over til andre virksomheter har blitt lavere, spesielt hvis de
har opplevd en ugunstig situasjon. A handtere klagene godt, er derfor helt essensielt for &

kunne beholde kundene.

Det beste vil alltid vere 4 sikre at serviceopplevelsen er god allerede ved ferste interaksjon
med kunden. Likevel ser man at det alltid vil vere slik at ikke alle kunder kan vare forneyde
med en service. Hart, Heskett og Sasser (1990) pépeker at uansett hvor gode rutiner man har,
hvor god opplaring de ansatte har, eller hvor avansert teknologien til virksomheten er, er et
mal om & oppna null servicefeil helt usannsynlig. Med all informasjon som i dag er
tilgjengelig, kan ogsa kunder bli mer kresne i1 forhold til hva de forventer av en tjeneste eller
et produkt. Stone (2011) papeker at pa grunn av at kunder i dag vet hva de forventer av en
service, er de derfor ogsd klar over nar de har mottatt en god service eller ikke. Faler kunden

at servicen ikke har mett forventningene, kan dette veere grunnlag for a klage.

Selv om klager kan oppfattes som noe negativt i seg selv for virksomheter, er det viktig a vaere
klar over at a motta klager kan vere positivt for virksomheten, fordi det kan gi en pekepinn pa
hva de mé forbedre. Tronvoll (2012) argumenterer for at i takt med okt konkurranse, samt at
kunder né retter mer oppmerksomhet mot servicekvalitet, er det helt umulig for virksomheter
a vaere konkurransedyktige uten & ta 1 betraktning kundenes tilbakemeldinger og klager. Slike
tilbakemeldinger er viktige faktorer for & oppné positive utfall for virksomheter (Tronvoll,
2012). A forsté logikken bak kundeklager, samt hvordan man pa best mulig méate kan handtere
slike klager, er derfor essensielt for alle virksomheter. Derfor er det hensiktsmessig & studere
hvilke typer av organisatorisk respons som er fordelaktige for & oppna positive utfall etter en
kundeklage. Dette fordi méten virksomheter responderer pa en klage kan pavirke hvordan

kunders atferd er etter en klagesak (Davidow, 2003).

Tidligere ble klagehéndtering sett pa ut fra et Goods Dominant-perspektiv. Men ved at kunden
1 senere tid har fatt en mer aktiv rolle i selve prosessen, er man nedt til & handtere klagene ut

fra et SDL-perspektiv. Dette omhandler blant annet at kunden vil enske & ta en mer aktiv del
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1 lesning av selve problemet som har oppstatt (Xu, Marshall, Edvardsson & Tronvoll, 2014).
I interaksjon med virksomheten vil kunden enske & kunne pdvirke hvordan utfallet av
handteringen av klagen blir. Dette kan fore til at deres personlige ensker blir bedre mett og at

tilfredsheten ved service recovery vil gke (Dong, Evans & Zou, 2008).

Voorhees et al. (2017) argumenterer for at forskning de siste tre tiar har fokusert pa a forsta,
male og optimalisere selve leveringen av tjenesten, slik at 1 situasjoner hvor kunden er 1 fysisk
kontakt med virksomheten blir oppfattet som utmerket. Likevel er det viktig at aktiviteter for
a beholde kunden og forbedre fremtidige opplevelser nd ogsa kan skje gjennom proaktive
virksomhets-initierte aktiviteter, for eksempel gjennom sosiale medier. Balaji et al. (2015)
papeker at fremveksten av sosiale medier har gitt kunder muligheten til & klage pa en
virksomhet pa nett, for & sgke rettelse eller spre frustrasjon. For sosiale medier var et faktum
sd man at flere kunder ikke klaget, fordi de s pé kostnaden som sterre enn fordelen som kom
ut av klagehandteringen. Dette har imidlertid forandret seg mye, da kunden na kan bruke
plattformer pa sosiale medier for & klage mer direkte og enklere enn tidligere. Slik har sosiale
medier forandret maten kunder og virksomheter kommuniserer pa, og dermed ogsa hvordan
kunden kommuniserer klager pad (Balaji et al., 2015). Siden klager som blir postet pa
plattformer pé sosiale medier ofte er synlige for andre forbrukere, vil viktigheten av & handtere
disse godt vaere stor fordi det kan pavirke ogsé andre kunders holdninger til virksomheten

(Sridhar & Srinivasan, 2012; Balaji et al., 2015).

1.2 Mal og Problemstilling

Service recovery og det & handtere kundeklager har fitt storre fokus de siste arene. Forskning
papeker at det er helt umulig & unngéd at uheldige hendelser eller servicefeil skjer. Med
utgangspunkt i dette vil det vaere ekstremt viktig for virksomheter & implementere gode rutiner
for hvordan man pa best mulig mate kan handtere kunder som klager. Selv om det er godt
anerkjent 1 forskningen, er det dessverre slik at ikke alle virksomheter retter stor

oppmerksomhet mot service recovery og klagehandtering.
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I dagens samfunn er det lave byttekostnader for a ga over til andre virksomheter. Dette fordi
mange tilbyr det samme. Dette er serlig hvis kunden har opplevd en ugunstig situasjon, og
hvor klagen ikke har blitt handtert pé en tilfredsstillende mate. Det vil alltid veere mer kostbart
for virksomheter 4 skaffe nye kunder enn 4 beholde de eksisterende. A sette fokus pa
klagehdndtering, og hvordan man som virksomhet responderer pa en klage, er derfor et tema

som blir stadig viktigere. Malet vil alltid vare a bevare relasjonen til kundene.

Med fremveksten av sosiale medier skjer ikke all kunde-virksomhetsinteraksjon lengre ansikt
til ansikt, men ogsa via plattformer pa internett. Gjennom disse plattformene har det ogsa blitt
lettere og billigere & klage direkte til virksomheten. A se klagehandtering i en sosiale-medier-

kontekst, er derfor hayst dagsaktuelt.

Med utgangspunkt i dette ensker vi 1 denne avhandlingen & undersgke hvordan virksomheter
pa best mulig mate kan legge til rette for god klagehéndtering gjennom fordelaktig
organisatorisk respons. Hvilke handlinger er det som kreves av virksomheten for & tilfredsstille
kunder etter en kundeklage slik at relasjonen til kunden blir opprettholdt. Malet er & finne ut
hvilke typer av organisatorisk respons som har sterst effekt pA om kundene opplever en god
recovery-prosess. Her vil vi ta utgangspunkt i fire dimensjoner av organisatorisk respons, som

en del av rammeverket til Davidow (2000).

Kundenes tilbakemelding pa hvilken respons som er viktig for & ha en fordelaktig recovery-
opplevelse, vil kunne bidra til hvordan virksomheter som opererer pa sosiale medier kan
“angripe” en situasjon hvor kunden sprer misngye. Denne undersgkelsens formal er dermed a
bidra til & gi virksomheter et grunnlag for hvordan de kan utvikle sine recovery-systemer for

best mulig handtering av kundeklager pa sosiale medier.
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Vi har dermed utviklet folgende problemstilling:

Klagehdndtering pd sosiale medier: Hvilken effekt har organisatorisk respons pd en

fordelaktig recovery-opplevelse?

Knyttet til denne problemstillingen har vi ogsd utformet noen hypoteser som vi ensker enten
a bekrefte eller avkrefte. Disse blir utviklet med utgangspunkt i det teoretiske rammeverket i

kapittel 2 senere 1 oppgaven.

1.3 Avgrensninger og begrensninger

1.3.1 Avgrensninger

Forst og fremst valgte vi & fokusere pa kundesiden, og hvordan kunden opplever recovery-
prosessen. Her kunne det ogsé vert interessant &4 se n&rmere pa forstelinjen, og hvordan de
forstelinjeansatte pavirker den organisatoriske responsen, og dermed ogsa recovery-prosessen.

Likevel valgte vi a ikke se pé dette 1 var avhandling, hovedsakelig fordi dette ville bli for vidt.

Rammeverket til Davidow (2000) som omhandlet organisatorisk respons er utgangspunktet
for var konseptuelle modell. Den bestar av totalt seks dimensjoner. Et valg vi tok var kun & se
pa fire av dimensjonene. Valget ble tatt pd bakgrunn av at vi ensket & gd mer 1 dybden pa noen
av dimensjonene, i stedet for a se overfladisk pa alle. Vi valgte de dimensjonene som var mest

dagsaktuelle, og som passet inn 1 konteksten sosiale medier.

Videre valgte vi & bruke den tjenestedominante logikken som et overordnet perspektiv. Dette
for & f& med hvordan synet pa verdiskapning ogsa pavirker en recovery-prosess. Her kunne
det vert interessant & se nermere pa hvordan kundens opplevelse av recovery-prosessen
pavirkes av i1 hvor stor grad kunden har mulighet til & pavirke utfallet av responsen fra
virksomheten. Vi valgte ikke a se spesifikt pa dette, men brukte logikken overordnet ved

utforming av sperreskjemaet.
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Tidligere forskning tester effekten av organisatorisk respons pa kundetilfredshet. I denne
oppgaven har vi valgt & bruke et mer oppdatert begrep som den avhengige variabelen. Denne

er “favorable recovery experience” (Xu et al., 2014)

Til slutt valgte vi & avgrense konteksten til sosiale medier, slik at vi fikk snevret inn fokuset
til et overkommelig omrade, hovedsakelig pa bakgrunn av tidsbegrensningen for prosjektet.
Dette ble ogsd gjort fordi man ser at med fremveksten av sosiale medier har maten kunden
kommuniserer en klage pé forandret seg. Flere og flere som tidligere fant klagekostnadene for
hoye, gjor det na oftere via plattformer pd sosiale medier, noe som gjor at det ogsad er

dagsaktuelt.

1.3.2 Begrensninger

Noen av valgene vi har tatt for & avgrense avhandlingen kan ogsd fere med seg noen
begrensninger. Det faktum at vi kun har valgt 4 se pa fire av de seks dimensjonene i
rammeverket til Davidow (2000) kan fere til at man ikke far fanget opp alles pévirkning pa
hverandre. Videre kan det begrense ved at noen av dimensjonene vi ikke har sett pa kan ha
pavirkningskraft pa den avhengige variabelen, og dermed kan vi gi glipp av relevant

informasjon.

Nar det kommer til utvalget for oppgaven, kan det at vi rekrutterte respondentene via sosiale
medier ogsa veare en begrensning. I og med at malgruppen for sosiale medier er ganske ung,
vil det vaere vanskelig a fa et representativt utvalg med tanke pé alder. Videre ville det veert
fordelaktig med et storre antall respondenter, noe som til en viss grad kan begrense
overforingsverdien av undersgkelsen. I var undersekelse var det 235 respondenter, hvor 138
har ytret sin klage via sosiale medier. For & kunne generalisere dette, ville et sterre antall

respondenter vart fordelaktig. Dette for ogsa 4 kunne sikre en mer reliabel undersokelse.
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Valget med a benytte oss av kvantitativ metode kan ogsa ha sine begrensninger pa oppgaven.
Dette fordi vi da kan ga glipp av dybdeinformasjon, og ikke klare & fange opp faktorer som vil
pavirke den avhengige variabelen utenfor de uavhengige. Hadde vi valgt en kvalitativ
tilneerming, kunne vi fitt en dypere forstielse for hvilken respons som er fordelaktig i henhold
til at kundene opplever god klagehandtering. Det at vi valgte en tverrsnittsundersogkelse i denne
oppgaven, kan videre vare en begrensning. Johannesen, Tufte og Christoffersen (2011)
papeker at fordi tverrsnittsundersekelser gir oss informasjon om et fenomen pa et gitt
tidspunkt, m& man vare forsiktig med a trekke konklusjoner som sier noe om utvikling over
tid. Tverrsnittsundersokelsen kan derfor vere en begrensende faktor nédr det gjelder

overforingsverdi fra prosjektet frem 1 tid.

1.4 Oppgavens struktur

Maten vi har valgt & strukturere oppgaven pa er ved & dele inn 1 folgende kapitler: Kapittel 1
Innledning, kapittel 2 Teorigrunnlag, kapittel 3 Metode, Kapittel 4 Analyse, kapittel 5
Resultater, kapittel 6 diskusjon og til slutt kapittel 7 konklusjon.

I kapittel 2, Teorigrunnlag, gjer vi rede for relevant teori for var underseokelse, og hvilke
teoretiske rammer som undersgkelsen ligger innenfor. Videre 1 kapittel 3 gjor vi rede for vart
metodevalg, her blant annet innhenting av data, utforming av sperreskjema og utvalget vart. |
kapittel 4 redegjor vi for nedvendige analyser som ble brukt for & kunne besvare
problemstillingen, for vi 1 kapittel 5 diskuterer funnene vire opp mot hypotesene. I kapittel 6
presenterer vi vare funn, samt praktiske implikasjoner, for vi 1 kapittel 7 konkluderer med vére

funn. Her legger vi ogsa frem svakheter ved oppgaven og videre forskning pa temaet.
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2. Teorigrunnlag

I denne delen av oppgaven vil vi gd gjennom relevant teori som vil vaere nedvendig for & svare
pa vér problemstilling. Forst vil vi ta for oss hva en klage/kundeklage er, for vi videre ser pa
klageatferd, klagehandtering, service recovery og klaging via sosiale medier. Deretter vil vi ta
for oss de faktorene av organisatorisk respons, som vi har valgt & se pa, som kan pévirke
kundens relasjon til virksomheten etter en klage. Disse er timeliness, redress, credibility og
attentiveness. Til slutt vil vi presentere den konseptuelle modellen og de hypotesene som er

utviklet for a besvare problemstillingen.

2.1 Hva er en klage/kundeklage

En klage blir av Knox og Van Oest (2014) definert som en kunde-initiert aktivitet hvor kunden
uttrykker misngye mot en virksomhet (s. 43). Slik misngye kan ogséd ses pd som negative
kritiske hendelser opplevd av en kunde. I folge Tronvoll (2007) blir klaging sett pd som en
etter-kjops-prosess, som finner sted i en kontekst hvor kunder har opplevd misngye (s. 604,
egen oversettelse). For a kunne klare & levere best mulig servicekvalitet md de ansatte og
kundene ha samme forventninger om den verdien som skal leveres. Hvis de ansatte misforstar
kundenes evaluering av servicen, er det hoyst sannsynlig at negative kundeopplevelser vil
oppsta (Tronvoll, 2007). Videre er kundeklager ikke-transaksjonelle hendelser som er viktige
a ta hensyn til fordi de representerer et kritisk vendepunkt nér det kommer til virksomheters

relasjon til sine kunder (Knox & Van Oest, 2014).

Likevel er det viktig & vaere klar over at en klage ogsa kan symbolisere en mulighet for
virksomheten gjennom service recovery (Van Oest & Knox, 2011). Her har man ogsé mulighet
til & lere opp kunden, styrke lojaliteten og frembringe positiv vareprat (Tronvoll, 2012).
Videre kan klager ikke bare gi prognoser, men ogsé gi virksomheten unik kunnskap om bade
kundeatferd, og om kunden velger virksomheten igjen eller velger & ga til konkurrenter (Van

Oest & Knox, 2011).
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2.2 Klageatferd

Klageatferd eller customer complaint behaviour (CCB) er et tema som har blitt mye behandlet
de siste tiar, og det er derfor ogsa flere definisjoner pa temaet. Singh (1988) definerer CCB
slik: “.... as a set of multiple (behavioural and nonbehavioural) responses, some or all of which
triggered by perceived dissatisfaction with a purchase episode” (s. 94). Felles for flere
definisjoner er at det er en handling som oppstér pa bakgrunn av & ha opplevd misneye. Pa
samme mate som temaet har blitt behandlet av mange, er det ogsé utformet flere modeller med
hensikt & forklare klageatferd. Day og Landon (1977) foreslar en modell som deler klageatferd
inn 1 to nivaer. Forste nivé skiller mellom handling og ikke-handling. Ikke alle kunder som
opplever misngye ved en kjopsepisode vil nedvendigvis enske & handle ved & klage pa
virksomheten. Hvis kunden gér videre med misneyen vil de ga videre inn 1 neste nivéd, som
handler om forskjellen mellom offentlig og privat handling. En offentlig handling vil si & seke
oppreisning eller kompensasjon hos virksomheten, klage til en tredjepart, eller seke rettslig
hjelp. Eksempel pa en privat handling er & ytre misngyen og spre negativ vareprat (Day &
Landon, 1977). Likevel sd Singh (1988) nedvendighet i & tillegge en tredje dimensjon til
modellen, som han kalte “voice”. Denne handler om & soke erstatning direkte fra
selger/virksomhet, eller ikke & handle. Balaji et al. (2015) benyttet seg av Day og Landon's
(1997) rammeverk, og forklarer at i en sosiale-medier-kontekst vil en offentlig klage vere nar
kunder poster en klage pd for eksempel virksomhetens Facebook-side eller direkte til
virksomheten. En privat klage blir her nar en kunde velger & klage pa en servicefeil til sine
venner og bekjente for eksempel gjennom deres personlige Facebook-side (s. 634). Med andre
ord er en offentlig klage synlig for virksomheten, mens en privat klage ofte vil forbli
uoppdaget av virksomheten (Balaji et al. 2015). I denne undersgkelsen vil vi fokusere pa typer
klager som er synlige for virksomheten, og som de kan reagere pa gjennom service recovery

og organisatorisk respons.

Som vi ser, kan kunden velge 4 handle eller ikke handle nér han/hun har opplevd misnaye.
Tronvoll (2012) papeker at & motta en klage kan vaere fordelaktig fordi det gir virksomheter
mulighet til & rette opp i feil eller forbedre en service. Det er derfor flere fordeler ved a
oppfordre kunder til & handle/klage hvis de har opplevd at servicen ikke er tilstrekkelig. Ved
god hindtering av klager fra kunder kan man oppné ekt tilfredshet og lojalitet (Tronvoll,
2007).
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2.2.1 Fra et varedominant til et tjenestedominant perspektiv

Perspektiver pa kundeklager og klageprosessen har endret seg gjennom tidene. Tronvoll
(2012) papeker at det tidligere ble sett pa gjennom et Goods-dominant logic perspektiv. Dette
perspektivet fokuserte pé at virksomheter tilbyr kunden produkter eller tjenester hvor verdien
ligger som en del av varen. Her blir verdi tillagt varen ved produksjon (Vargo & Lush, 2004).
Dermed vil kunden oppleve verdi etter at den har mottatt varen, og en eventuell klage vil
komme som en etter-aktivitet. Det er nd behov for & se klageatferd gjennom et service-
dominant logic perspektiv, hvor fokuset ligger pa at verdi skapes gjennom interaksjon mellom
akterer som samskaper verdi gjennom & bytte og sette sammen ressurser pad nye og bedre
mater. Dette for a skape verdi for seg selv og andre i et nettverk. Dermed kan man se
klageatferd som en prosess som oppstar nar kritiske negative hendelser oppleves i en service
interaksjon mellom akterer 1 en samskapingsprosess (Tronvoll, 2007). I et tjenestesystem hvor
akterer integrerer ressurser med hverandre, finnes det ogsd tjenesteplattformer. Slike
plattformer ber utformes slik at det tilrettelegges for best mulig deling av kompetanse mellom
aktorer. Disse plattformer kan for eksempel veare fysiske rom eller via online
nettverksplattformer (Lush & Nambisan, 2015). Dette gjor det mulig & fa raskere
tilbakemeldinger fra kunder, som igjen gjor at man kan reagere raskere pa klagene. Ettersom
samskaping er grunnlaget for & skape verdi, vil det ogsd vere nedvendig & se klageatferd og

klagehdndtering 1 sammenheng med at kunden og virksomheten 1 interaksjon skaper verdi.

2.3 Klagehandtering

Kim, Wang og Mattila (2010) papeker at det er helt umulig & unnga produkt- eller servicefeil
som medferer kundeklager. Knox og Van Oest (2014) argumenterer for at ekstraordiner
handtering av kundeklager kan omvende misforneyde kunder til lojale, og kan ogsa generere
flere positive utfall enn om hendelsen ikke hadde funnet sted i1 det hele tatt (Hart et al., 1990).
P& en annen side kan ineffektiv hndtering av kundeklager fore til at kunden foler enda verre
om virksomheten. Dette kan igjen fore til at kunder vil enske & forlate relasjonen til
virksomheten (Bitner, Booms & Tetreault, 1990). Viktigheten her ligger 1 8 implementere gode
rutiner og systemer for a handtere klagen, fordi virksomheter er helt avhengige av a
opprettholde relasjoner til sine kunder for a overleve (Knox & Van Oest, 2014). Selv om

virksomheter muligens ikke klarer 4 ha kontroll over at servicefeil oppstér, har de full kontroll
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pa de recovery-aktivitetene som utferes. Recovery-aktivitetene er en del av service recovery

systemet.

2.3.1 Service recovery

Service recovery handler om de ulike aktivitetene som en virksomhet benytter seg av nér
kunden velger & klage (Gronroos, 1988). Denne definisjonen har i senere tid blitt noe
videreutviklet av Michel, Bowen og Johnston (2009). Michel, Bowen og Johnston (2009) sier
at service recovery omhandler de aktivitetene som en virksomhet tar i bruk for & gjenopprette
kundetilfredsheten og lojaliteten etter en kundeklage. Dette for & sikre at ugunstige hendelser
ikke skjer 1 fremtiden, og at de ansatte kan lere fra disse aktivitetene. Tax og Brown (1998)
sier videre at det & ha aktiviteter for a handtere kundeklager er viktig innenfor servicebransjen,
da dette kan resultere 1 okt lojalitet og forpliktelse til kundene. Disse aktivitetene kan ifolge
Tax og Brown (1998) resultere i at hdndtering allerede fra forste stund blir gjort rett, noe som
igjen kan fore til okt tilfredshet. For & ha en mest mulig effektiv service recovery-prosess har

Tax & Brown (1998]) utviklet en prosess med fire steg vist i figur 1 nedenfor.
Service Recovery Process
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Figur 1: Service recovery process

Som det fremgar av steg 1 og 2 1 prosessen omhandler dette a identifisere feilen, for sa 4 lase
kundens individuelle problemer. Steg 3 og 4 handler om hvordan man kan klassifisere og
integrere dette, for & se hvor man som virksomhet ber investere tid til & forbedre seg (Tax &

Brown, 1998).

I folge Davidow (2000) blir service recovery kun sett pd som vellykket dersom utfallet er at

kunden velger & komme tilbake, altsa gjenkjop, eller om kunden sprer positiv vareprat om sin-
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opplevelse rundt prosessen. For at en virksomhet skal lykkes med sin service recovery prosess,

er det dermed nedvendig & forstd kompleksiteten rundt selve prosessen (Davidow, 2000).

I folge Stone (2011) er det visse ting som er spesielt viktige med tanke pd om service-recovery-
prosessen skal bli sett pa som vellykket fra kundens side eller ikke. Det er viktig at
virksomheten lytter til kunden, og har empati med hans situasjon. Kunden vil enske & oppleve
rettferdighet. Dette gjelder selv om kunden ikke alltid har “rett”. Med andre ord kan man si at
kunden forventer at virksomheten viser forstaelse for situasjonen og videre retter opp feilen sa
raskt det lar seg gjore (Stone, 2011). Det som avgjer om en kunde velger a klage eller ikke, er
ikke nedvendigvis at den har fétt godtgjerelse. Det er fortsatt mange kunder som velger & ta
mer personlige handlinger. Noe som vil veere med 4 avgjore dette er kostnaden for varen som
er blitt kjopt, og hva det koster for kunden & klage (Day, Grabicke, Schaetzle & Staubach,
1981). Kunden vil se det som mer gunstig a klage dersom man trolig vil oppna en suksessfull
godtgjarelse for klagen, og at dette igjen overgar kostnadene for selve klagen. Skulle dette

ikke la seg gjore, vil kunden mest sannsynlig la vear a klage (Day el al., 1981).

Dersom man som bedrift ikke klarer & gjennomfere en god service recovery-prosess, kan det
resultere 1 noe man kaller dobbeltavvik (Stone, 2011). Bitner, Booms og Tetreault (1990)
definerer dobbeltavvik som at man har opplevd utilstrekkelig svar pa service recovery-
prosessen ved forste klage (s. 80). Dette resulterer 1 at man som kunde igjen vil oppleve
skuffelse, ved at virksomheten ikke har klart & levere en god service recovery-prosess forste
gang (Edvardsson, Tronvoll & Hoykinpuro, 2011). Dobbeltavvik er noe som ofte oppstar,
fordi kunder sjeldent er forneyde med klagehandteringen forste gang. Svaert ofte er det ogsa
de samme faktorene ved klage nummer to, som var bakgrunnen for klage nummer en. Derfor
er det avgjerende at man som virksomhet identifiserer og finner arsaken for dobbeltavvik.
Skulle man som kunde den andre gangen oppleve en darlig service recovery-prosess, vil
situasjonen mellom kunde og virksomhet forverres. Det har né oppstatt det som man kaller et
trippelavvik (Edvardsson et al., 2011). En oppleve av dette, kan resultere i at kunden velger &
forlate relasjonen til virksomheten og benytte seg av andre akterer pa markedet. For
virksomheter vil det derfor vere avgjerende 4 ha gode service recovery-aktiviteter slik at man

unngar dobbel - og trippelavvik.
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2.3.2 Kundens deltakelse i service recovery

Med utgangspunkt i en tjenestedominant logikk hvor samskaping er grunnlaget for
verdiskapning, dukker begrepet “customer participation in service recovery” opp. Kundens
deltakelse 1 service recovery blir av Dong et al. (2008) definert slik: “... the degree to which a
customer is involved in taking actions to respond to a service failure” (s. 126). Dette kan for
eksempel innebare valget om 4 kommunisere en klage via sosiale medier. Samskapning i en
recovery-prosess finner sted hvis kunder tror de har mulighet til & pavirke klageutfallet, som
ogsd ifelge Roggeveen, Tsiros og Grewal (2011) egker tilfredsheten med en service recovery-
prosess. Videre papekes det at denne tilfredsheten ogsd eker hvis kunden ser pa recovery-
opplevelsen som rettferdig. Xu et al. (2014) introduserer konseptet “co-recovery” og definerer
det som en prosess for & skape en lgsning gjennom interaksjon mellom en tjenestevirksomhet
og deres kunder. Dette handler om & samarbeide med kundene i1 en service recovery-prosess.
Ideen om & involvere kunder 1 en slik prosess skal gjore s& kunden foler en viss form for
kontroll og myndiggjering 1 en situasjon hvor servicefeil har oppstétt. Kunder foler at de har
storre kontroll og ansvar nar de far vaere en del av beslutningsprosessen for & skape en lgsning
pa en servicefeil. Dette resulterer ogsé 1 at kunder opplever en hayere grad av rettferdighet og
redelighet ndr de kan pévirke bade hvordan et problem loses og hva som blir utfallet (Xu et
al., 2014). Ogsd Roggeveen et al. (2011) fant ut at kunder blir mer tilfredse med service

recovery ndr de fér delta aktivt i prosessen.

2.4 Organisatorisk respons

Flere typer strategier for organisatorisk respons pa kundeklager har blitt benyttet gjennom
tiden, og det presenteres ulike “oppskrifter” pad hvordan man pd best mulig méte kan gjore
recovery for & skape tilfredshet blant kundene. Bitner et al. (1990) argumenterer for at hvis
man skal gjere en mest mulig suksessfull recovery, ber organisatorisk respons bestd av 1)
bekreftelse fra virksomheten om hva problemet er, 2) forklaring pa arsaken til at feilen oppsto,
3) unnskyldning fra virksomheten og 4) en form for kompensasjon. Noe av det samme
argumenterer Smith, Bolton og Wagner (1999) for, og undersgker kompensasjon, responstid
og interaksjon ved a se pa dimensjoner av opplevd rettferdighet. Davidow (2000) utformet et
rammeverk bestdende av seks dimensjoner av organisatorisk respons pa kundeklager. Disse
er: timeliness, facilitation, redress, apology, credibility og attentiveness (s. 475). Det vi ser er

at det er tydelige sammenhenger mellom disse og opplevd kundetilfredshet, selv om forskning
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benytter seg av ulike begreper. Som en avgrensning vil vi ga nermere inn pa fire av de seks
dimensjonene som Davidow (2000) presenterer i sin modell. Nedenfor vil vi ta for oss de fire
dimensjonene; timeliness, redress, credibility og attentiveness som ligger til grunn for

oppgaven.

2.4.1 Timeliness

Nér Davidow (2000) snakker om dimensjonen timeliness, menes det den tiden det tar for
virksomheten responderer péd en eventuell kundeklage. Smith et al. (1999) refererer til denne
dimensjonen som responstid, og papeker at dette er en viktig faktor, fordi en rask respons kan
forbedre kundens evalueringer. Videre refererer Gelbrich og Roschk (2011) til timeliness som
promptness, og beskriver det som en umiddelbar og enkel handtering av en klage. Kunder
entrer en service recovery prosess med noen forventninger om hvordan utfallet skal bli, og
Estelami (2000) papeker at hvor raskt en virksomhet responderer pd en klage er en viktig del
av denne forventningen. En stor del av dette er & identifisere problemet tidlig. Hart et al. (1990)
mener at hvis man klarer 4 identifisere et problem tidlig, ofte ogsé for kunden selv registrerer
det, kan man som virksomhet reagere raskt. Virksomheters forste prioritet ber derfor vare 4
reagere og fullfore tjenesten sa raskt som mulig (Hart et al., 1990). Boshoff (1997) pdpeker at
kundene har individuelle oppfatninger av hvor lang tid en virksomhet ber bruke pad &
respondere pé en klage. Med fremveksten av sosiale medier papekes det at hvis virksomheter
ikke klarer & respondere raskt nok, kan dette fore til at kunden gar videre med klagen, noe som
kan fore til store problemer for virksomheten. Viktigheten av rask responstid kan sies a oke 1

takt med at teknologien har utviklet seg (Grégorie, Salle & Tripp, 2015)

2.4.2 Redress

Nar kunden har opplevd en ugunstig hendelse med en virksomhet, er noe av det de forventer
ifelge Davidow (2000) en rettferdig lesning pa problemet. Dette handler om det faktiske
resultatet man som kunde mottar fra virksomheten. Dette kan ifelge Blodgett, Hill og Tax
(1997) veere bytte, reparasjon eller refundering av vare/tjeneste. Ved & refundere, reparere eller
bytte en odelagt vare/tjeneste kan det resultere 1 at kunden foler seg mer tilfreds. (Blodgett et

al., 1997). Balaji et al. (2015) beskriver viktigheten av denne dimensjonen i en sosiale medier
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kontekst ved a si: “When publically complaining through social media, customers are
concerned primarily with seeking an effective redress for the service failure” (s. 649). Det som
er viktig & vaere bevisst pa nédr det gjelder kompensasjon og redress, er at ikke alt gér pé de
fysiske kostnadene ved varen/tjenesten. Vel s viktig er det med de sosiale kostnadene

(Davidow, 2000).

Det at kundene foler de har fatt en rettferdig respons kan ifelge Blodgett, Wakefield og Barnes
(1995) vaere med pa a gjore at kunden velger ikke & spre negativ vareprat. For virksomheter
vil det derfor vaere viktig & oppmuntre kunder til & seke rettelse, nettopp for & unnga spredning
av negativ WOM (Blodgett et al., 1995). Videre argumenterer Blodgett et al. (1995) for at det
er storre sannsynlighet for at kunder vil sgke etter rettelse, dersom virksomheten legger til rette

for det, og at kunden foler at virksomheten er villig til & lese problemet.

2.4.3 Credibility

Denne dimensjonen handler ifelge Davidow (2003) om virksomhetens villighet til & gi kunden
en forklaring p& samt a ta ansvar for problemet som har oppstétt (egen oversettelse, s. 232).
Videre forklarer Einwiller og Steilen (2015) credibility som & handtere klager ved a forklare
kunden hva som har skjedd, samt hva de skal gjore med det. Virksomheter blir evaluert ikke
bare ut i fra responsen pa klagen i seg selv, men ogsa hvordan virksomheten forklarer hva som
har skjedd og/eller om de star for hendelsen som har oppstatt. Videre ogsa hvordan de skal ga
frem for 4 lose problemet pa best mulig mate (Davidow, 2000). Dette kan ogsa innebaere hva
virksomheten skal gjore for & unngd at det samme skal skje i1 fremtiden. Informasjon er
nedvendig for kunder som klager, dette fordi de ensker forklaringer og forsikring pa at det
samme ikke vil skje igjen (Johnston & Fern, 1999; Einwiller & Steilen, 2015). Det papekes at
hvordan virksomheten tolker, responderer og forklarer, er mer viktig enn utfallet av klagen 1
seg selv (Davidow, 2003). Grégorie et al. (2015) pépeker at hvis kunden har valgt a klage
gjennom sosiale medier, bar virksomheten kontakte kunden for & anerkjenne situasjonen og
hva som har skjedd. Credibility er ogsa tett knyttet opp mot kommunikasjon og dimensjonen

attentiveness nedenfor (Davidow, 2003: Gelbrich, Rosckh, 2011).
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2.4.4 Attentiveness

Attentiveness, eller oppmerksomhet, handler ifelge Davidow (2000) om selve interaksjonen
og kommunikasjonen mellom den som klager og virksomheten (s. 477). Videre handler det
om den oppmerksomheten og den omsorgen som virksomheten gir kunden 1 klageprosessen.
Dette er en veldig kompleks dimensjon, da det handler om tilliten til menneskene og ikke til
selve prosessen (Davidow, 2000). Det som er viktig i denne dimensjonen, er & vise kunden
respekt og forstaelse, empati og en vilje til & lytte til kunden (Davidow, 2003). Disse omradene
er viktige for & kommunisere - at man forstar kundens situasjon og klarer & sette seg inn 1
kundens stasted (Davidow, 2000). En studie gjennomfert av Bitner et al. (1990) viser at det
ikke alltid er kjernevirksomheten som gjor at kunden er misforneyde, men heller hvordan
medarbeiderne svarer pa feilen som har skapt misngyen. Dette viser at det ofte er holdningene
og hvordan de ansatte kommuniserer med kundene som vil vere med pd & “gjore eller

odelegge” situasjonen.

Grégorie et al. (2015) papeker at noe av det viktigste - ogsa nar man skal behandle klager pa
sosiale medier - er & ha en god plan for hvordan man skal kommunisere med kunden etter en
servicefeil. I lys av den tjenestedominante logikken ber man integrere ressurser 1 samhandling
med kunden for & skape verdi for begge aktorer (Vargo & Lush, 2004). Det viktige er &
kommunisere proaktiv kompetanse, men ogsd & gi folelsen av at virksomheten bryr seg og
forstar kunden. Dette kan ogsa handle om & invitere kunden til & involvere seg i diskusjonen

om situasjonen som har oppstétt (Grégorie et al., 2015).

2.5 Favorable recovery experience

Forskning innenfor fagomradet organisatorisk respons fokuserte tidligere pa kundetilfredshet,
og om ulike typer av organisatorisk respons kan fore til okt kundetilfredshet. Kundetilfredshet
handler om nettoresultatet av all samhandling kunden har med en virksomhet, produkt eller
tjeneste. Det vil si den totale eierskapserfaringen de har med virksomheten (Huang &
Dubinsky, 2014, s. 213). Viktigheten av & bruke kundetilfredshet var fordi & ha kunder som er
tilfredse med handtering av klager, er et viktig fundament med tanke pa langsiktige
kunderelasjoner (Abu-ElSamen, Akroush, Khawaldeh & Shibly, 2011). Selv om

kundetilfredshet er et viktig begrep, har ogsa forskningen utviklet seg og fokuserer ikke kun
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pa tilfredshet til kunden lengre, men den generelle tilfredsheten med recovery-opplevelsen.
Xu et al. (2014) fokuserer pa et utfall hvor kunden opplever en mest mulig fordelaktig
recovery-prosess/utfall, og presenterer begrepet favourable recovery experience. Her vil
kunden evaluere recovery-prosessen som favorable eller unfavorable. Et viktig element i dette
begrepet er ogsa at kunders ressurser blir integrert med virksomhetens. Dette papekes av Xu
et al. (2014) som sier “... a favourable service recovery must take customers’ resources into
account and integrate them with the company's” (s. 1260). Videre bygger det under den
tjenestedominante logikken som ligger til grunn for hvordan kunder og virksomheter

kommuniserer og integreres med hverandre.

Favorable recovery experience fokuserer pa selve opplevelsen av recovery-prosessen. Dette
bestar 1 4 fange opp om den opplevelsen kunden hadde da problemet ble lost, og hvordan det
ble handtert av virksomheten i interaksjon med kunden (Xu et al. 2014). Xu et al. (2014)
argumenterer for at god handtering av kunden gjennom organisatorisk respons kan fere til en

okt fordelaktig opplevelse med service recovery.

2.6 Klager pa sosiale medier

Framveksten av sosiale medier har det gjort det enklere for kunder/forbrukere & ytre sin
misneye, dersom de skulle oppleve en ugunstig hendelse med en virksomhet (Grégoire et al.,
2015). Sosiale medier er en fellesbetegnelse som blir brukt om websider, elektroniske verktay
og andre interaktive kommunikasjonsplattformer, som gjer det mulig for brukere 4 ha kontakt
med hverandre, enten ved a dele informasjon, kunnskap, interesser eller meninger
(Papasolomou & Melanthiou, 2012) Som Grégoire et al. (2015) sier i sin artikkel, har sosiale
medier skapt en helt ny form for den ville vesten, hvor kunden/forbrukeren tar loven i egne
hender for a skape rettferdighet (s.182). Et godt eksempel pé dette var da en kunde av United
Airlines etter en flytur oppdaget at hans gitar til en verdi av nermere 3,500$ var blitt edelagt
(Tripp & Grégoire, 2011). Flyselskapet nektet & erstatte den edelagte gitaren, og dette
resulterte 1 at kunden laget en sang “United break gitars” og den la ut pa nettstedet YouTube.

Sangen ble svart popular og har hatt flere millioner visninger (Tripp & Grégoire, 2011).
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I folge Tripp og Grégoire (2011) er det to grunner til at kunder og forbrukere trekkes mot &
klage via sosiale medier. Den ene er at de foler seg som ofre av et dobbelt avvik. Det at kunder
opplever at produktet ikke stér til forventningene, at de ansatte har opptrddt uheflig, eller at
det har oppstatt ekstra kostnader, som for eksempel et skjult gebyr. Skjer dette, kan det
resultere 1 at kunden forst prover a lase problemet ved a klage internt til virksomheten. Dersom
kunden her foler at han ikke oppnér en tilfredsstillende lasning fra virksomheten, oppstéar det
som nevnt ovenfor et dobbelt avvik. Den forste feilen kan vare med varen/tjeneste og senere
det at virksomheten ikke klarer & lase problemet pd en méte som kunden aksepterer (Tripp &
Grégoire, 2011). Da vil det vere lettere for kunden a trekke mot sosiale plattformer for a ytre
sin misngye for & skade virksomhetens omdemme. Den andre grunnen er at
kunden/forbrukeren foler seg sviktet av virksomheten. Man feler at virksomheten har brutt de
moralske normene man har i en kunde-virksomhet relasjon. Dette oppstéir fordi kunden foler
at virksomheten er moralsk knyttet til & lose de problemene som de selv har forarsaket. Det at
kunden da foler seg sviktet av virksomheten, ved at de gjentatte ganger har feilet i1 & rette opp
feilen, gjor at kunden ensker hevn pé virksomheten (Tripp & Grégoire, 2011). Det & benytte
seg av sosiale medier, blir da sett pd som rettferdig, ved & advare andre potensielle kunder om

disse feilene som virksomheten ikke har klart & rette opp 1 (Tripp & Grégoire, 2011).

Det at kunder nd kan benytte seg av sosiale medier ved & fremme sin klage, har gjort at
kostnadene ved a klage har falt drastisk, noe som igjen har gjort det enklere og mer effektivt
for kunder & klage mer direkte til virksomheten (Balaji et al.,, 2015). Dersom
kunden/forbrukeren foler at responstiden péd sin klagen har tatt tid enn forventet, trekker
kunden/forbrukeren lettere mot sosiale plattformer for a fé ut sin frustrasjon mot virksomheten
(Balaji et al., 2015). Nar man som kunde trekker mot offentlige plattformer som Facebook, og
lignende med sine klager, dpner dette for at andre kunder av virksomheten kan slenge seg pa.
Dette kan til slutt fore til at virksomheten mister kontrollen, og at omdemmet blir svekket

(Grégoire et al., 2015).

2.7 Konseptuell modell

En konseptuell modell skal vise hvordan man tror de uavhengige variablene vil pavirke de
avhengige. Nar man lager en konseptuell modell vil man se pa arsaksforklaringer, altsd om x

skjer, sd vil ogsd y skje (Ringdal, 2014). Det man vil undersgke er om det er en sterk
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sammenheng mellom x og y, og at det derfor ikke er en variabel z utenfra som vil pavirke
forholdet mellom disse variablene (Ringdal, 2014). I dette tilfellet er det timeliness, credibility,
redress og attentiveness som er de uavhengige variablene, mens favorable recovery experience
er den avhengige variabelen. I alle tilfellene vil de uavhengige variablene pévirke den
avhengige variabelen positivt. Dette kommer vi tilbake til i hypoteseutviklingen. Var

konseptuelle modell er som vist nedenfor.

Redress

Favorable recovery

experience

Attentiveness

Figur 2: Konseptuell modell

2.7.1 Hypoteseutvikling

En hypotese er ifelge Ringdal (2014) en pdstand som direkte eller indirekte sier noe om
virkeligheten. Videre er en hypotese en antagelse eller forklaring gjort pd bakgrunn av
eksisterende kunnskap, og som man ensker enten & bekrefte eller avkrefte. Ut fra

problemstillingen og det teoretiske rammeverket har vi utformet fire hypoteser knyttet til den
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konseptuelle modellen ovenfor. Disse ensker vi enten & bekrefte eller avkrefte senere 1

oppgaven.

Timeliness

Davidow (2000) argumenterer for at responstid har en positiv effekt pa tilfredshet. Videre 1
Davidow (2003) undersokte forfatteren flere studier som undersgker timeliness sin pavirkning
pa kundetilfredshet, og kom frem til at de fleste rapporterte en positiv sammenheng mellom
tilfredshet og responstid. Likevel var det ogsd noen studier som péviste ingen eller liten
sammenheng mellom variablene, mens noen studier fikk varierte resultater. Forfatteren
papeker videre at timeliness har sterre betydning for kundetilfredshet i situasjoner hvor kunden
ikke krever gkonomiske midler/kompensasjon. Dette innebarer at kunden vil akseptere en
lengre responstid eller behandlingstid hvis utfallet inneholder en sterre ekonomisk
kompensasjon (Davidow, 2003). Mattila og Mount (2003) papeker at responstid er nekkelen
til en suksessfull recovery-prosess (Blodgett et al., 1997; Tax et al., 1998). P4 den annen side
papeker Einwiller og Steilen (2015) at det ikke er noen signifikant effekt mellom responstid
og recovery-opplevelsen. Med sosiale-medier-kontekst i bakhodet, papeker Grégorie et al.,
(2015) at timing og det & svare raskt pd en klage via sosiale medier er helt nedvendig hvis
kundene skal bli forneyde med recovery-prosessen. P& bakgrunn av dette har vi utviklet

folgende hypotese:

H1: Timeliness har en positiv effekt pa favorable recovery experience.

Redress

Gilly og Gelb (1998) argumenterer for at det er en positiv sammenheng mellom det & soke
rettelse og tilfredshet med service recovery-prosessen. Poh-Lin et al. (2015) argumenterer
videre for at refundering er den av variablene som har sterst positiv pdvirkning pd en
fordelaktig recovery-prosess. For at kunden skal fele at den har opplevd en fordelaktig
recovery-prosess, argumenterer Boshoff (1997) og Davidow (2000) med at forventningene
som kunden har til refunderingen er nedt til & overga det den forventer. P4 denne maten vil
den fole storre tilfredshet rundt selve recovery-prosessen. Pa den andre siden har man Gelbrich

& Roschk (2011), som sier at kunder som har fatt mer kompensasjon enn de forventet,
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nedvendigvis ikke vil fole seg mer fordelaktig behandlet i en service recovery. Det Davidow
(2003) sier er at kunden er nedt til & fole at kompensasjonen forer til at vedkommende foler
seg pad samme maéte eller bedre enn for den klaget. Pa bakgrunn av dette har vi utviklet folgende

hypotese:

H?2: Redress har en positiv effekt pa favorable recovery experience.

Credibility

Bitner et al. (1990) papeker at & gi en bekreftelse pa problemet, samt a gi en god forklaring til
kunden som klager, har en positiv innvirkning pa kundetilfredshet. Det understrekes ogsé at
jo bedre kvalitet det er pd virksomhetens respons, jo sterre er graden av den overordnede
tilfredsheten (Davidow, 2003). Johnston og Fern (1999) identifiserte at kunder ensker
forklaring pa hvorfor problemet fant sted, og en forsikring om at det ikke vil skje igjen.
Informasjon generelt viser seg & vaere en viktig faktor. Dette kan igjen fore til okt tilfredshet
med recovery-prosessen (Johnston & Fern, 1999). Med ny teknologi og sosiale medier vil
kunden kunne kreve mer av virksomheten, fordi det har blitt lettere & samhandle med

hverandre (Labrecque, 2014). P& bakgrunn av dette har vi utviklet folgende hypotese:

H3: Credibility har en positiv effekt pd favorable recovery experience.

Attentiveness

Nar det kommer til attentiveness, argumenterer Blodgett et al. (1998) for at kunder som blir
uhoflig behandlet, har storre sannsynlighet for & engasjere seg 1 & spre negativ WOM, og
mindre sannsynlighet for gjenkjep fra virksomheten. 1 folge Davidow (2000) blir
oppmerksomhet/attentiveness sett pa som den viktigste dimensjonen, og skal vere den
dimensjonen som har sterst effekt pa tilfredshet og villigheten til & forbli hos virksomheten.
Dette stottes ogsd av Estelami (2000). P4 den andre siden mener Poh-Lin et al. (2015) at
attentiveness er den variabelen som har nest mest signifikant effekt pa en fordelaktig recovery-
prosess. Med tanke pa den teknologiske utviklingen som har skjedd 1 nyere tid, er det 4 rette

oppmerksomhet mot kundene blitt desto viktigere med tanke pa hvordan de opplever service
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recovery-prosessen (Grainer, Noeble, Bittner & Broetzmann, 2014). Pa bakgrunn av dette har

vi utviklet folgende hypotese:

HA4: Attentiveness har en positiv effekt pa favorable recovery experience.
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3. Metode

I dette kapittelet vil vi redegjore for valg av metode med hensyn til strukturen pa var oppgave.
Valgene er tatt ut i fra oppgavens problemstilling og oppbygging, og er grunnlaget for de
videre analysene vi vil foreta oss. I forste del har vi tatt for oss valg av forskningsdesign.
Videre redegjor vi mer spesifikt for den anvendte metoden for/av undersekelsen. Etter dette
gjor vi rede for hvordan vi har samlet inn dataene til undersekelsen, samt operasjonaliseringen
av begrepene i var konseptuelle modell. Til slutt tar vi for oss og diskuterer det som omhandler

oppgavens troverdighet ved & undersgke validitet og reliabilitet.

3.1 Metode for datainnsamling

I metode skiller man mellom to typer av forskningsstrategier for hvordan datainnsamlingen
skal foregd. Den ene er kvantitativ metode basert pa talldata, hvor man kan se pa fenomener
og relasjonen mellom disse. Den andre er kvalitativ forskningsstrategi basert pa tekstdata, hvor
man er opptatt av & samle inn mer dybdeinformasjon (Ringdal, 2014). Videre papekes det at
det er undersgkelsens problemstilling som ligger til grunn for hvilken fremgangsmate man
skal ta ndr man gjennomferer en underseokelse. Var problemstilling er: Klagehandtering pé
sosiale medier: Hvilken effekt har organisatorisk respons pd en fordelaktig recovery-
opplevelse. Ringdal (2014) papeker at noen problemstillinger peker klart mot en kvantitativ
forskningsstrategi, for eksempel ndr man skal underseke sammenhengen mellom
utdanningsniva og inntekt. Da vi 1 var underseokelse skal underseke sammenhengen mellom
ulike typer av organisatorisk respons og tilfredshet med recovery-opplevelsen, tyder dette pa
at en kvantitativ fremgangsmate er fordelaktig. Johannesen, Tufte og Christoffersen (2011)
beskriver at i kvantitativ metode er man opptatt av & kartlegge utbredelse og telle opp
fenomener, gjennom 4 undersoke et relativt stort antall enheter (Ringdal, 2014). Fordelen ved
a benytte seg av kvantitativ metode er at man kan analysere informasjonen som er innhentet,
for videre & kunne generalisere det til den resterende populasjonen. Gripsrud, Olsson og
Silkoset (2016) forklarer at den kvantitative forskningsprosessen som oftest er deduktiv, som
vil si at den baserer seg pa hypoteser som er utformet pa bakgrunn av eksisterende teori, hvor
disse senere blir testet empirisk. Dette er ogsé tilfellet for vir underseokelse. En av ulempene
ved bruk av kvantitativ metode er derimot at vi ikke far gatt i dybden pa fenomenet som vi

onsker & se pé, og vi kan g glipp av relevant informasjon som kan pavirke problemstillingen.
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Dette kan veere noe som man kan oppnd pa en bedre mate dersom man benytter seg av

kvalitativ metode (Gripsrud et al., 2016).

3.2 Undersgkelsesdesign

For man kan g 1 gang med en undersokelse, er det hensiktsmessig & vite noe om hvordan man
skal gé fram, altsd oppgavens overordnede plan. Dette kalles for forskningsdesign, noe som
innebarer en beskrivelse av hvordan man skal ga fram for & forsikre seg om at undersegkelsen
blir gjennomfort slik at mélene blir nddd (Gripsrud et al., 2016). Med andre ord kan man si at
designet omfatter alle de stadier som kommer etter man har valgt formal og
undersokelsesomrddet for oppgaven (Gripsrud et al., 2016). De tre hovedtypene av
forskningsdesign er eksplorativt, deskriptivt og kausalt design. Gripsrud et al. (2016)
argumenterer for at det som er med pa a bestemme valg av design, er kunnskapen man har
innenfor det omrédet som skal undersgkes - ambisjonsniva 1 forhold til forklaring og analysen
av sammenhengene som man ensker & se pa. Et eksplorativt design benyttes derfor om en
problemstilling er uklar, deskriptivt design nar man skal beskrive variabler og sammenhengen
mellom disse, mens kausalt design benyttes nar man ensker & male stimuli, ogsa kalt et rsaks-
virkningsforhold (Johannesen et al., 2011, s. 306). For & undersgke et omrade, kan man velge
a benytte seg av et av designene eller en kombinasjon av flere. I vir undersekelse ser vi det
mest hensiktsmessig & benytte oss av et kausalt design. Dette fordi vi ensker & méle effekter
av ulike stimuli og eventuelt se pad sammenhenger mellom disse. For & gjore dette argumenterer
Gripsrud et al. (2016) for at et kausalt design vil vere hensiktsmessig. I var undersgkelse
ensker vi & se pd hvordan de ulike organisatoriske responsene kan fore til at kunden opplever
en mer fordelaktig service recovery-prosess. Pa bakgrunn av dette har vi valgt & benytte oss
av et kausalt design som tilnerming. Nar det er snakk om kausale problemstillinger, er det
visse forutsetninger som ma tas hensyn til for & klare & avdekke om det er
arsakssammenhenger. Dette kalles de tre kausalitetskravene og omhandler krav om isolasjon,

samvariasjon og temporalitet.
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3.2.1 Kausalitetskravene
Isolasjon

Dersom man skal kunne stadfeste om det er noen kausale sammenhenger, er man nedt til &
kunne ekskludere andre potensielle forklaringer (Bollen, 1989). Med andre ord kan man si at
det ikke finne andre mulige &rsaker til samvariasjon, enn at det er x som isolert pavirker y
(Ringdal, 2014). Den eneste endringen som kan skje 1y, er nedt til & skje via x. Dersom dette
ikke er tilfellet vil ikke kravet om isolasjon vere oppfylt (Bollen, 1989). Det & oppna isolasjon,
er noe som vil ha sarlig betydning pa undersekelsens interne validitet, men for vér studie, som
er en tverrsnittstudie og 1 samfunnsvitenskapelige studier generelt, er det svert sjeldent at man
klarer & undersgke et fenomen isolert fra andre pavirkningsfaktorer. Bollen (1989) foreslar
derfor at man heller ber prove 4 oppna pseudo-isolasjon. For at dette skal vaere mulig mé derfor
samtlige variabler som korrelerer med studiens uavhengige variabler ha vert identifisert og
kontrollert for (Bollen, 1989). For & klare & etterstrebe kravet om isolasjon nar det gjelder
tverrsnittstudier, vil det vaere fordelaktig a trekke et sd homogent utvalg som mulig. I var studie
har vi kontrollert for effekten av alder og kjenn i forhold til opplevd fordelaktig service

recovery.

Samvariasjon

For at det skal kunne sies & vare samvariasjon, er det nedt til & vaere en sammenheng mellom
x og y. Dette vil si at dersom man gjer endringer 1 X, vil det ogséd komme til & skje endringer 1
y (Ringdal, 2014). For var undersekelse vil derfor opplevd fordelaktig service recovery vare
et resultat av at det er endringer i1 de ulike variablene for organisatorisk respons. Dette er
essensielt ndr det kommer til statistisk konklusjonsvaliditet. For & klare 4 avdekke dette, kjorer
man korrelasjonsanalyser mellom de uavhengige og avhengige variablene (Bollen, 1989). Da
det 1 var studie er snakk om et tverrsnittstudie, kan man ogsa se pa dette gjennom ulike former
for regresjonsanalyser for & se pa styrken og retningen pé korrelasjonen. Dersom det oppstar
hoye verdier i1 korrelasjonsanalysene, kan dette indikere at det er en drsakssammenheng
mellom de ulike variablene, men man kan ikke pa bakgrunn av dette kravet alene konkludere
med at man har oppnéadd kausalitet (Bollen, 1989). Resultatet av analysene som er nevnt her

vil bli presentert i kapittel 5.
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Temporalitet

Skal man kunne dekke kravet om temporalitet, er man nedt til & kunne si at x har kommet for
y 1 tid (Bollen, 1989). Det vil med andre ord si at vi m& kunne si at dimensjonene for
organisatorisk respons skjedde for man opplevde en fordelaktig service recovery-opplevelse.
For tverrsnittstudier, som var studie er, kan man ikke fastsld temporalitet basert pd empiri,
fordi man ikke kan pavise hvilken av variablene som har inntruffet forst (Bollen, 1989).
Likevel kan man anta temporaliteten pa bakgrunn av teoretiske antakelser og generell logikk,
og dette vil derfor kartlegges 1 den teoretiske gjennomgangen og ved hypoteseutviklingen 1

kapittel 2.

3.3 Datainnsamling

Innenfor kvantitativ metode presenterer Ringdal (2014) fire
forskningsdesign/datainnsamlingsmetoder man kan benytte seg av innen kvantitativ metode.
Disse er eksperimentell design, tverrsnittdesign, langsgdende (longitudinell) design,
casestudier og komparativ design (s. 25). Kort sagt handler eksperimentell design om &
giennomfore eksperimenter. Dette designet er godt egnet hvis man skal undersgke
arsaksforhold mellom x og y. Béde tverrsnittdesign og langsgaende design bygger pa
tidsdimensjonen, hvor tverrsnitt er begrenset til ett tidspunkt, mens langsgédende har som
hensikt &4 samle inn data over flere tidspunkter. Tverrsnittdesign er fordelaktig ndr man ensker
a si noe om sammenhenger mellom variabler pa et gitt tidspunkt (Johannesen et al., 2011).
Langsgdende design er hensiktsmessig ndr man gnsker informasjon over flere tidsepisoder.
Videre handler casestudier om & undersgke et eller flere tilfeller inngdende, og komparativ
design handler om & sammenlikne disse og gjeore slutninger om arsakssammenhenger

(Ringdal, 2014).

Denne undersgkelsen har som hensikt & underseke sammenhenger mellom organisatorisk
respons og tilfredshet med recovery-opplevelsen. Undersgkelsen skal videre teste disse
sammenhengene pd et gitt tidspunkt. Som vi sd ovenfor, er tverrsnittsundersekelser
hensiktsmessige & benytte seg av ndr man skal gjore akkurat dette. En tverrsnittsundersekelse
er typisk en sperreundersgkelse basert pa et stort representativt utvalg. Her blir undersekelsen

utfort 1 et begrenset tidsrom eller en avgrenset kort periode, og respondentene sporres kun én
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gang (Ringdal, 2014). Tverrsnittsundersegkelser har ifolge Johannesen et al. (2011) til hensikt
a gi et oyeblikksbilde av det fenomenet man skal studere. Videre skal det gi informasjon om
hvordan fenomenet varierer pa det gitte tidspunktet. Med dette onsker vi & benytte oss av
tverrsnittsundersekelse for & skaffe oss informasjon om hvordan fenomenet organisatorisk
respons varierer pa hvor godt respondentene opplever service recovery-prosessen. Det er ogsa
hensiktsmessig fordi det kan fortelle oss om sammenhenger mellom ulike typer av
organisatorisk respons og tilfredshet med recovery-opplevelsen. Vi vil derfor benytte oss av
tverrsnittsundersekelse basert pd sperreundersgkelse for & samle inn data for denne

underseakelsen.

3.3.1 Sperreundersgkelse som datainnsamlingsmetode

En sperreundersegkelse eller survey blir av Groves et al. (2009) definert som en systematisk
metode for & samle inn informasjon fra et utvalg av enheter, med hensikt & konstruere
kvantitative beskrivelser av egenskaper til en sterre andel av befolkningen som enhetene er en
del av (egen oversettelse, s. 2). Her refererer forfatteren til kvantitative beskrivelser som
statistikk, som videre handler om sammenfatninger av observasjoner pa et sett av elementer.
Ringdal (2014) presenterer tre datainnsamlingsteknikker som omhandler hvordan
sporreundersgkelser kan gjennomferes. Disse er 1) besegksintervju, 2) telefonintervju, og 3)
sparreskjema for selvutfylling. Ved besgksintervju metes intervjuer og respondent ansikt til
ansikt, telefonintervju begrenser seg til talekommunikasjon, mens selvutfyllende
sporreundersgkelse kun skjer gjennom visuell kommunikasjon. I noen tilfeller vil man ogsd

kunne kombinere de ulike teknikkene (Ringdal, 2014).

Det er fordeler og ulemper med alle datainnsamlingsteknikkene. I vir underseokelse velger vi
innsamlingsteknikk pa bakgrunn av blant annet gjennomferingstid og ved 4 se pé fordeler ved
de ulike teknikkene, og hva som egner seg for var problemstilling. Ringdal (2014) presenterer
sporreundersgkelse basert pd selvutfyllingsskjema og sperreundersgkelser basert pé
telefonintervju, som de to teknikkene med lavest gjennomferingstid og minst kostnader -
begge teknikkene vil derfor passe godt for var undersekelse. Videre er fordeler med
selvutfyllingsskjema at man kan na et stort geografisk omrade, og man kan oppnd sterre

svarfrihet, noe vi gnsker 1 var masteravhandling. I undersgkelsen ensker vi & sperre kunder
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om organisatorisk respons kan fore til storre tilfredshet med recovery-opplevelsen. Det kan
derfor vaere fordelaktig & bruke en teknikk hvor gjennomferingstiden ikke er alt for omfattende
og hvor man nér ut til et stort antall respondenter over et spredt geografisk omrade. Videre kan
man her benytte seg av blant annet internettbasert sperreskjema (Ringdal, 2014), som vi ser
pa som en stor fordel, fordi vi lettere kan né ut til respondentene. Her vil vi bruke verktoyet
questback for & utforme og sende ut sperreskjemaet til respondentene. En utfordring ved a
benytte seg av sporreskjema som innsamlingsmetode er at det kan oppsta skjevheter 1 utvalget,
fordi man ikke vil ha full kontroll over hvilke respondenter som velger & svare og hvem som
velger & la vare (Gripsrud et al., 2016). Men ettersom at vi prover & dekke et storre fenomen

uten & gd 1 dybden, har vi valgt 4 benytte oss av sperreskjema.

3.4 Utvalg

En populasjon er den mengden enheter som undersgkelsen skal uttale seg om. Fra denne
populasjonen ekstraheres et utvalg som skal svare pd undersokelsen. Resultatet fra utvalget
kan brukes som et estimat pa hele populasjonen (Ringdal, 2014, s. 210). Det er derfor viktig
at utvalget er representativt for hele populasjonen. Gjennom et internettbasert sporreskjema
vil vi sparre respondenter om klageprosessen, og hva som er fordelaktig organisatorisk respons
for & oke tilfredshet med opplevd recovery. For & ha en viss kontroll over respondentene, er
det noen fa kriterier som ma vere til stede for at de skal kunne vaere med i1 undersekelsen.
Hovedkriteriet vil vaere at respondentene har klaget pa en virksomhet via sosiale medier, fordi
de har hatt ugunstig opplevelse. Videre mé alle som deltar veere over 18 ar, bade med tanke pa
at dette er myndighetsalderen, og fordi internett er et alternativ til utsalgssted av varen, og her

er stort sett den gvre grensen til & handle 18 ar.

3.4.1 Utvalgsstorrelse

Hvor stort et utvalg skal vare, er det ingen fasitsvar pd. For 4 gjennomfere en
regresjonsanalyse, ber utvalgssterrelsen vere pd minimum 100 respondenter Hair et al.
(2014). Likevel ma man veare klar over at dette er et minimum, og et sterre utvalg vil vare
onskelig. Hair et al. (2014) papeker videre at et storre utvalg vil fore med seg storre styrke inn
mot analysene og styrke relabiliteten til oppgaven. Sperreskjemaet ble delt via Facebook flere

ganger, og paminnelser ble sendt ut via chat. Etter omtrent fire uker sa vi at vi ikke fikk inn
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flere nye svar. Totalt er det 235 som har svart pd undersokelsen. Av disse er det 138 som har
svart at de har klaget pa en virksomhet via sosiale medier. Da det er disse vi skal inkludere 1
analysene, vil det si at vi har et totalt utvalg pa 138 respondenter. Antallet respondenter er over
minimumskravet pd 100, men et storre antall respondenter hadde vert & foretrekke - badde med
tanke pé a oppna mer presisjon i de statistiske testene, og for 4 kunne generalisere resultatene

til resten av populasjonen.

3.4.2 Rekruttering av respondentene

Respondentene ble rekruttert ved at vi sendte ut lenke til sporreskjemaet péd sosiale medier via
vare private Facebook-profiler. Videre oppfordret vi alle venner og bekjente til & dele, slik at
vi kunne nd ut til en sterre mengde respondenter. Ved a dele via Facebook-profiler vil utvalget
1undersokelsen vere tilfeldig valgt (Gripsrud et al., 2016). At vi oppfordret venner og bekjente
til & dele var underseokelse, gjorde at vi benyttet oss av sngballmetoden. Faren kan vere at man
ndr ut til personer som ikke velger & svare “serigst” pa undersokelsen, noe som kan gjere at
det blir problematisk ndr vi skal analysere innsamlet dataene. Valget om & dele sparreskjemaet
pa sosiale medier ble tatt pd bakgrunn av at sperreskjemaet omhandlet klagehindtering pa
nettopp sosiale medier, noe som gjor det passende & sende det ut her, fordi respondentene
allerede er aktive pa sosiale medier. Ringdal (2014) papeker at fordelen med a benytte seg av
elektronisk sperreskjema er at man har stor svarfrihet, kan sikre absolutt anonymitet, og né ut
til et storre geografisk spekter. Videre nevner Ringdal (2014) at man aldri helt sikkert kan vite
hvem som svarer, og pa bakgrunn av det kan man fa stort frafall 1 svarene, noe som gjor det
vanskelig 4 kontrollere hvem som har svart, og hvem som ikke har svart p4 undersegkelsen. A
benytte oss av elektronisk sperreundersekelse, delt via sosiale medier, gjorde det ogsé lettere

a sende ut paminnelser til respondentene om & svare pa underseokelsen.

3.5 Utforming av sparreskjema

I dette delkapittelet vil vi redegjore for operasjonaliseringen av begrepene i undersekelsen,
som er fundamentet for sperreundersekelsens pdstander. Videre vil vi ta for oss
sporreskjemaets utforming og maéleskala, for vi avslutningsvis gar gjennom justeringer som

var ngdvendig 4 ta gjennom pre-tester for vi publiserte sparreskjemaet.
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3.5.1 Operasjonalisering

For man utformer et sperreskjema er man nedt til 4 klargjere de teoretiske begrepene som
inngar 1 undersekelsens sporsmal til malbare variabler (Gripsrud et al. 2016). Dette gjores ved
a operasjonalisere begrepene som skal inngd 1 undersekelsen. Gripsrud et al. (2016) forklarer
operasjonalisering slik: “Operasjonalisering er prosessen med a oversette teoretiske begreper
til empiriske mél, og det er de empiriske malene som er vare data.” (s. 129). I var undersekelse
er problemstillingen: Klagehandtering pd sosiale medier: Hvilken effekt har organisatorisk
respons pé en fordelaktig recovery-opplevelse? Problemstillingen inkluderer de teoretiske
begrepene organisatorisk respons og fordelaktig recovery-opplevelse. Videre bestar
organisatorisk respons av dimensjonene timeliness, redress, credibility og attentiveness.

Operasjonalisering av begrepene som skal inngd 1 var underseokelse presenteres i modellen

nedenfor.
Definisjon Operasjonalisering | Malinger Referanse
Timeliness Til hensikt & méle 1. Virksomheten Davidow (2000)
effekten av responderte raskt pd | malte effekten av
Davidow (2003) i o . .
behandlingstid péd en problemet/klagen timeliness pa
forklarer ) . .
fordelaktig recovery 2. Det tok lengre tid kundetilfredshet,
Timeliness som .
opplevelse. enn nedvendig for word of mouth og

den tiden det tar . . o
virksomheten & svare | gjenkjops

for virksomheten .. ) )
pa min klage. intensjon.

responderer eller .
3. Klagen ble ikke tatt

behandler en
hand om sa fort som

kundeklage. .
den kunne ha blitt.
Redress Til hensikt & méle 1. Det er viktig for meg | Davidow (2000)
effekten av a motta malte effekten av
Singh (1988) . . : .
kompensasjon fra kompensasjon som redress 1 relasjon til
beskriver redress . . .. .
virksomheten pé en respons pa min klage | kundetilfredshet,
som & sgke

word of mouth og
spesifikke midler
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enten direkte eller
indirekte fra

selgeren.

fordelaktig recovery

opplevelse.

. Jeg forventet 4 fa

kompensasjon fra
virksomheten etter

min klage

. Virksomhetens

kompensasjon
etterlot meg i en
lignende eller
forbedret posisjon til
hvor jeg var for

klagen.

gjenkjops

intensjon.

Credibility

Davidow (2000)

beskriver

Til hensikt & male
effekten av at

virksomheten gir en

. Virksomheten gav

meg en god

forklaring pa hvorfor

Davidow (2000)
malte effekten av

credibility 1

forklaring pa samt tar problemet/klagen relasjon til
credibility som .
ansvar for problemet, oppsto kundetilfredshet,
virksomhetens i . .
pa en fordelaktig . Virksomhetens word of mouth og
villighet til 4 ta ) . D .
recovery opplevelse. forklaring pa gjenkjops intensjon
ansvar for )
problemet var ikke
problemet som .
veldig
har oppstatt. )
overbevisende.
. Virksomheten ber ta
ansvar for hvorfor
problemet/klagen
oppsto.
Attentiveness Til hensikt & méle . Virksomheten Davidow (2000)
effekten av hvor behandlet meg med | malte effekten av
Davidow (2000) ) ) )
respektfulle, hoflige respekt attentiveness 1

forklarer at
attentiveness
handler om selve

interaksjonen og

og oppmerksomme
virksomheter er da de
responderer pa en

klage, pa en

. Virksomheten gav

oppmerksomhet til

mine bekymringer

relasjon til
kundetilfredshet,

word of mouth og
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rettferdig mate vil
opplevelsen av
recovery prosessen

agke.

problemet

. Jeg folte meg bra pa

maten problemet ble

lost

. Jeg var komfortabel

med hvordan
medarbeiderne
samhandlet med meg
ved losning av

problemet.

. Helhetlig hadde jeg

en god opplevelse av
hvordan problemet

ble handtert.

kommunikasjonen | fordelaktig recovery . Virksomheten var gjenkjops
mellom den som | opplevelse. enkle og hyggelige intensjon.
klager og og forholde seg til.
virksomheten. . Jeg hadde mulighet

til & pavirke hvordan

problemet skulle

loses.
Favorable Til hensikt & méle om . Jeg hadde en gunstig | Xu, Marshall og
recovery kundene blir opplevelse pa Tronvoll (2014)
experience behandlet pa en losningen av malte effekten av

oppfattet
rettferdighet pa en
fordelaktig
recovery
opplevelse og

gjenkjepsintensjon.

Tabell 1: Operasjonalisering av begreper

3.5.2 Spearreskjemaets utforming

I forkant av var undersgkelse meldte vi prosjektet inn til Norsk Samfunnsvitenskapelig

Datatjeneste (NSD) (se vedlegg 2). Nar det gjelder selve utforming av sperreskjemaet, startet

vi med introduksjon til hva undersekelsen skulle handle om. Bryman og Bell (2015) péapeker

at dette er en viktig del av sperreskjemaet. Introduksjonen skulle informere respondentene og
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rette oppmerksomheten mot temaet klagehandtering pa sosiale medier. Videre besto
introduksjonen av en spesifisering av hva som menes med en sosiale-medier-kontekst, for & gi
respondentene 1 rett fokus ndr de skulle svare pd sperreundersegkelsen. Johannessen et al.
(2011) papeker ogsa at med sperreundersegkelsen skal det folge med informasjon om hvem
som gjennomferer undersgkelsen (her institusjon) og om undersgkelsen inkluderer
personopplysninger eller ikke. I var underseokelse ble respondentene informert om hvem som
gjennomforte undersekelsen, at alle svar var helt anonyme, og at svarene kun ville bli benyttet

1 denne undersgkelsen.

Videre papeker Bryman og Bell (2015) at sperreskjemaet skal utformes slik at det er
oversiktlig og med et godt layout. Viktig her er ogsa at sperreskjemaet ikke er for langt, slik
at det virker for tidkrevende for respondenten. Etter introduksjonen bestér sporreskjemaet av
fire innledende sporsmél. Ferst blir respondenten spurt om vedkommende noen gang har
klaget pa en virksomhet via sosiale medier. Hvis respondenten her svarer nei, blir ikke
resultatet inkludert i analysen, fordi vi er opptatt av de som faktisk har klagd pa en virksomhet.
Likevel kan det gi oss en pekepinn pa om det fortsatt er mange som ikke bruker sosiale medier
til & kommunisere en klage. Videre fir respondenten noen innledende spersmal spesifikt om
siste gangen vedkommende ytret en klage. Dette er for & f4 mer noytrale svar, da det fort kan
vaere slik at man ensker & fortelle om den gangen man klaget og man ble spesielt darlig

behandlet, eller omvendt.

Operasjonaliseringen av de teoretiske begrepene ovenfor er utgangspunkt for pastandene som
sporreundersgkelsen bestdr av. Dette er spesifikke sporsmél som gir pad de uavhengige
variablene timeliness, redress, credibility og attentiveness, samt den avhengige variabelen
favorable recovery experience. Spersmalene som gikk pa disse variablene ble besvart pa en
fast skala fra en til fem, ogsé kalt Likert-skaler ifolge Johannesen et al. (2011). Johannessen
et al. (2011) pdpeker at det ikke er noen fasit pd hvor mange skalavariabler man ber bruke,
men at det med fordel ber vere fem for ogsd & fA med en neytral kategori. I vir undersegkelse

var kategorien 1=helt uenig, mens kategorien 5=sveert enig.
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Gjennomgéende 1 sparreundersokelsen ble det tillagt en vet ikke-kategori bade 1 de innledende
spersmélene og i hovedspersmélene. A gi respondenten mulighet til 4 svare “vet ikke” der det
er hensiktsmessig er viktig, fordi man ellers kan risikere at spersmadl forblir ubesvart uten &

vite hvorfor (Johannessen et al., 2011).

Til slutt 1 sperreundersokelsen benyttet vi oss av noen variabler pd nominalniva. Variabler pa
nominalniva har til hensikt & gruppere enhetene i ulike kategorier (Gripsrud et al., 2016). Her
brukte vi spersmdl som delte utvalget inn 1 kjenn og alder. Disse spersmélene pa nominalniva
kan gi grunnlag for frekvensfordelinger, som videre kan hjelpe oss & si noe om utvalgets
representativitet etter at vi har samlet inn alle svarene fra respondentene (Gripsrud et al., 2016).

For & se pa det helhetlige sporreskjemaet som ble sendt ut til respondentene, se vedlegg.

3.5.3 Pretest

For sporreskjemaet blir tatt i bruk, er det essensielt at det blir testet pd en mindre gruppe
respondenter (Gripsrud et al., 2016). Bakgrunnen for pretesting er for & forsikre oss om at
operasjonaliseringen av sparsmalene er tilfredsstillende, og at spersmélene ikke kan mistolkes.
Da vi hadde utformet vart sperreskjema, sendte vi dette til vér veileder, for at hun kunne gi
oss tilbakemeldinger om eventuelle endringer som kunne vere hensiktsmessige. Etter et mote
med veileder foretok vi en del endringer av sporreskjemaet, for vi gikk videre med pretestingen
av det. Vi samlet en pilotgruppe som skulle ga gjennom sperreskjemaet, for a forsikre oss om
at det ikke kunne oppstd misforstaelser rundt spersmélene vi ensket 4 {4 svar pd. Da de enkelte
respondentene 1 pilotgruppen besvarte sporreskjemaet, satt en av oss ansvarlige ved siden av,
1 tilfelle noe var uklart i sperreskjemaet. Ved & gjore dette fikk vi gode tilbakemeldinger pa
endringer som var nedvendige, for det endelige sporreskjemaet kunne sendes ut til
respondentene. Hovedsakelig gikk uklarhetene pd at noen av spersmalene maétte utdypes noe
mer eller endres 1 ordvalg. Etter endringene som ble gjort etter at pilotgruppen hadde
gjennomgdtt sperreskjemaet, sendte vi sperreskjemaet til var veileder for en siste sjekk for vi

publiserte det.
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3.6 Undersgkelsens troverdighet

Enten man skal gjennomfere en ny undersgkelse eller vurdere en analyse som allerede er
utfort, er det viktig & vurdere hvor “god” undersgkelsen er. Sett 1 denne sammenheng blir man
derfor nedt til & se pd undersokelsen reliabilitet (pélitelighet) og validitet (gyldighet) (Gripsrud
et al., 2016). Disse begrepene blir benyttet nar man vurdere hvor troverdig man kan si at

undersgkelsen var er.

3.6.1 Reliabilitet

Reliabilitet pa sin side handler om 1 hvilken grad man kan stole pé at resultatene er palitelige
(Gripsrud et al., 2016). Det vil si at om man gjentar neyaktig den samme undersgkelsen med
samme eller andre metoder, sé vil resultatet fortsatt veere det samme (Ringdal, 2014). John og
Reve (1982) pépeker at relabilitet handler om lave malefeil, noe som indikerer at

undersokelsen er repeterbar og stabil.

Da vi skulle vurdere reliabiliteten til denne undersekelsen, var det hensiktsmessig & se pa
innhentingen av data. Sperreundersekelsen ble delt med respondentene pé sosiale medier, via
Facebook. For undersgkelsen ble distribuert ble den gjennomgétt 1 samarbeid med veileder og
gjennom flere pretester, som nevnt tidligere. Pilotgruppen bestod av personer som innehadde
de samme karakteristikkene som méilgruppen for undersgkelsen, slik at vi sikret oss at
respondentene oppfattet undersokelsen som forstdelig. Ut fra informasjonen vi fikk fra
pretestene, var det nedvendig med noen justeringer, for vi satt igjen med sporsmil som
helhetlig ble tolket likt av pilotgruppen. Churchill (1979) papeker at den gjennomsnittlige
korrelasjonen kan estimere undersgkelsens reliabilitet. Hvis noen av spersmélene 1
undersokelsen er vage, og respondentene mé gjette seg frem til meningen, kan dette ogsa
pavirke koeffisienten alfa ved at det blir feil 1 malingene, noe som kan svekke reliabiliteten
(Churchill, 1979). Spersmélene 1 undersgkelsen ble utformet kun pa bakgrunn av tidligere
studiers pastander knyttet til variablene (Davidow, 2000; Davidow 2003), men ble noe justert
pa bakgrunn av den tjenestedominante logikken og sosiale-medier-konteksten. Vi benyttet oss
av favorable recovery experience som den avhengige variabelen (Xu et al., 2014), som er et

forholdsvis nytt begrep. P4 bakgrunn av dette er retesting av denne noe begrenset og ber
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inkluderes 1 vurderingen av undersgkelsens reliabilitet. Spersméilene knyttet til de fire
uavhengige variablene timeliness, redress, credibility og attentiveness er derimot godt etablert
1 forskningen (Boshoff, 1999; Smith et al., 1999; Davidow, 2000; Davidow 2003; Einwiller &
Steilen, 2015). Sperreundersokelsen bestar av flere innledende spersmal, som kan vare en
indikasjon pd om respondentene har forstatt spersmalene for de svarer. En undersgkelse av
om svarene fra respondentene samsvarer, kan vare med pd 4 teste reliabiliteten til
undersokelsen. Ut fra en vurdering av de overnevnte kriteriene kan man si at reliabiliteten for

undersgkelsen er tilfredsstillende.

3.6.2 Validitet

Validitet omhandler om hvor godt man maler det som man har til hensikt & méle. Man kan
med andre ord si at validitet handler om de svarene som respondentene har avgitt og om de
konklusjoner som blir trukket er riktige (Jacobsen, 2005, s. 202). Nar det gjelder validitet
dukker begrepet begrepsvaliditet opp, som handler om a utforske sammenhengen mellom det
generelle fenomenet og modellen som skal forklare dette (Gripsrud et al., 2016). For var del
er dette snakk om de uavhengige variablene som skal forklare fenomenet opplevd fordelaktig
service recovery. | var undersekelse hvor vi har en tverrsnittsundersgkelse kan man undersogke
begrepsvalididteten ved & pre-teste og se pa begrepsavklaringer fra tidligere forskning
(Johannesen et al., 2011). Da faktoranalyser ikke vil vere relevant 1 var undersegkelse med
tanke pa at vi har med formative mal, vil begrepsvalididteten bli vurdert pa bakgrunn av de

andre kriteriene.

Begrepsvaliditet

Begrepsvaliditet handler om at man maler det begrepet som man faktisk har til hensikt & male
(Ringdal, 2014). Nér man ser pd begrepsvalididteten ensker man & teste sammenhengen
mellom det teoretiske fenomenet og operasjonaliseringen av begrepet (Gripsrud et al., 2016).
John og Reve (1982) sier at begrepsvaliditet handler om 1 hvilken grad operasjonaliseringen
av et begrep faktisk maler det som det er ment & male. Alle de ulike variablene 1 denne

undersekelsen har blitt malt indirekte som latente variabler, dette pa bakgrunn av at de er av
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en abstrakt karakter og ikke kan ses gjennom en enkelt variabel. I undersekelser som denne er

det saerlig viktig 4 undersogke begrepsvalididteten, for ikke & trekke feilaktige slutninger.

Skal man oppna tilfredsstillende begrepsvaliditet er det viktig & se pd undersokelsens
overflatevaliditet. Overflatevaliditet uttrykker hva malene ser ut til & male subjektivt, dette
handler om at det man ser pa er sa innlysende at alle vil vare enige 1 at man maéler det man er
ute etter a male pd en god méte (Gripsrud et al., 2016). For a klare a sikre dette er det viktig a
radfere seg med forskere og/eller mennesker innenfor den gitte bransjen, men samtidig med
utenforstaende (Gripsrud et al., 2016). For 4 sikre oss dette, gjennomforte vi pretester, samt at
vi hadde samtaler med var veileder og mennesker med kompetanse innenfor det gitte fagfeltet.
Ved 4 gjore dette, fant vi en rekke nedvendige justeringer som matte gjores, og vi satt til slutt
igjen med en undersgkelse som ble ansett som tydelig. Ved & gjore dette, konstaterte vi at

undersegkelsen hadde en god overflatevaliditet.

For var undersokelse har vi tatt utgangspunktet i rammeverket til Davidow (2000), fordi dette
tidligere har blitt testet og fétt tilfredsstillende validitet. Med tanke pa vér studie, har vi oversatt
og tilpasset den konteksten som vi ensket & se pd, dette ved & gjennomfere pretester. Dette
gjelder ogsd den avhengige variabelen var som gjennom tidligere studier har blitt validert
tilfredsstillende (Xu et al. (2014). Vi kan derfor forutsette at vi i denne studien har klart &

oppna en tilfredsstillende begrepsvaliditet.

Statistisk konklusjonsvaliditet

Statistisk konklusjonsvaliditet omhandler om man har tilstrekkelig grunnlag for a trekke de
konklusjonene som man gjor (Gripsrud et al., 2016). Med andre ord handler det om at det som
har blitt identifisert gjennom vare analyser er sanne, eller om de bygger pa tilfeldigheter. Det
er vanligvis to feil man i hovedsak kan gjore, disse kalles type 1 og type 2 feil. Type 1 feil
handler om & trekke slutninger som egentlig ikke er sanne. Nar det gleder type 2 feil mislykkes
man i & finne de sammenhengene som faktisk eksisterer (Hair et al., 2014). Denne studien

samlet inn 235 svar, hvor det var 138 som hadde klaget via sosiale medier. Dette er over
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minimumskravet for antall respondenter som er nedvendig, men for & bedre kunne styrke den

statistiske konklusjonsvaliditeten, ville det vart enskelig med et storre utvalg.

Indre validitet

Indre validitet handler om hvorvidt kausaliteten 1 undersgkelsen holder mél. Det vil si at vare
hypoteser om at x vil pavirke y. Dette ma man ogsé sikre at de faktisk gjor, og at det ikke er
utenforliggende forhold som er utelatt fra var modell som forklarer variasjonen iy (Gripsrud
et al., 2016). P& bakgrunn av at vi i denne undersegkelsen har et kausalt design, vil validiteten
vare ekstra viktig for & oppfylle kausalitetskravet som gar pa isolasjon. Isolasjonskravet er
diskutert nermere i delkapittel 3.2.1. For at den indre validiteten skal vere god, ber de
uavhengige variablene forklare variansen i den avhengige variabelen, og det ber ikke foreligge
en spurigs effekt. Forst og fremst ma det at vi kun har valgt & se pé fire av seks dimensjoner
fra rammeverket til Davidow (2000) diskuteres, om man kan anta at de utelatte dimensjonene
kunne ha hatt en pavirkning pa den avhengige variabelen, noe som kan svekke den indre
validiteten. Resultatene fra regresjonsanalysen om forklart varians vil bli presentert 1 kapittel
5. Selv om de uavhengige variablene forklarer en del av variansen i den avhengige variabelen,
er det en storre andel som blir forklart av andre faktorer utenfor var modell. P4 bakgrunn av

dette kan man se at den indre validiteten er noe svekket.

Ytre validitet

Ytre validitet bestar ifolge Johannesen et al. (2011) av to deler. Forst og fremst dreier det seg
om generalisering fra utvalg til populasjon, og i1 hvilken grad utvalget er representativt for
populasjonen. Videre handler det om 1 hvilken grad det er relevant & overfore resultater fra
undersokelsen til en annen situasjon eller et annet omrdde. Med andre ord dreier det seg om
man kan overfore resultatene fra denne undersgkelsen til andre populasjoner, tidspunkter eller
kontekster enn den som ligger til grunn for denne undersegkelsen (Johannesen et al., 2011).
Utvalget for undersegkelsen ble valgt ut i fra noen kriterier, disse var at respondentene matte
vare over 18, og de matte ha klaget pa en virksomhet via sosiale medier tidligere. Vi sd vi
etter analyser av respondentene at det var lite skjevheter, og at de hovedsakelig innehadde like

trekk som den evrige populasjonen. Det vi imidlertid s, var at det var en sterre andel yngre
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respondenter som hadde svart pa undersgkelsen enn eldre, noe som muligens kan forklares
med at undersekelsen ble delt via sosiale medier hvor det er et storre antall yngre brukere. Det
at vi hadde flere yngre respondenter ma likevel tas i betraktning ved vurdering av den ytre
validiteten. For 4 styrke den indre validiteten av undersekelsen, valgte vi kun & se pa kunder
som hadde klaget pé plattformer péd sosiale medier. Selv om dette er med pa a styrke indre
validitet, kan dette ha en motsatt virkning pé den ytre validiteten, fordi smalt definerte grupper
ofte kan bli for seregne. A sammenligne resultatene fra denne undersgkelsen med andre
studier, kan vere en méte a vurdere den ytre validiteten pd. Det er blitt gjort flere studier pé
organisatorisk respons og mer spesifikt pa vare uavhengige variabler, hvor det er blitt pavist
sammenhenger mellom disse og tilfredshet med en recovery-prosess i andre kontekster.
Likevel er det liten forskning pé disse i en sosiale-medier-kontekst samt deres pavirkning pa
den avhengige variabelen favorable recovery experience. Man kan derfor anta at muligheten
for & sammenligne er noe begrenset. At vi har benyttet oss av en tverrsnittsundersekelse, og
dermed underseokt fenomenet pd et gitt tidspunkt, kan begrense overforbarheten, da man skal
vere forsiktig med & trekke konklusjoner ogsd over tid. P4 bakgrunn av det som er nevnt

ovenfor kan man anta at den ytre validiteten er noe begrenset 1 denne underseokelsen.
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4. Analyse av dataene

Etter at vi avsluttet undersekelsen, eksporterte vi de genererte dataene over til det statistiske
verktoyet for gjennomfering av analyser, nermere bestemt SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences). SPSS ble benyttet for & undersegke fordelingen av dataene som var samlet
inn. Dette ble gjort ved hjelp av deskriptive analyser, korrelasjonsanalyser og multippel

regresjon. Dette vil bli redegjort for i de videre delkapitlene.

4.1 Formative og refleksive malemodeller

For man analyserer resultatene fra undersgkelsen, er det hensiktsmessig & vurdere om
variablene er formative eller refleksive mdlemodeller. Hvordan man behandler variablene vil
ha péavirkning pé videre analyser og hvordan man indekserer variablene, noe det er viktig a ta
stilling til. Ved formative mal er det indikatorene som skaper den latente variabelen. En latent
variabel er ikke observerbar, og man méa derfor se og kartlegge denne variabelen via indirekte
sporsmil som man tror former den latente variabelen (Bollen & Lennox, 1991). Disse
begrepene som man antar former begrepet vil derfor henge sammen med den latente
variabelen. La oss si at vi har fire indikatorer x som former begrepet n. Har man en gkning i x
vil dette fore til en gkning 1 n, og vi behever ikke ha en gkning 1 alle indikatorene samtidig,
for & i en okning 1 n. Feilvariansen her er relatert til den latente variabelen, som vil si at
indikatorene ikke fullt ut forklarer variansen 1 variabelen. Ved formative milemodeller kan
korrelasjonen mellom de ulike indikatorene vare bade negativ, positiv eller helt fraverende.
Grunnen til dette kan vere at det finnes flere variabler utenfor den konseptuelle modellen som
forklarer de ulike begrepene. Det viktige her er at hver indikator er unik. Enhver korrelasjon

mellom indikatorene kan forklares av faktorer utenfor modellen (Bollen & Lennox, 1991).

Beslutningsregler for d gjenkjenne formative mal

e Den kausale retningen gér fra indikatorene til begrepet/variabelen.
e En endring i indikatorene forer til en endring 1 variablene.

o Indikatorene er beskrivende karakteristika for begrepet/variabelen.
e En endring i variabelen skaper ikke endring i indikatorene.

o Indikatorene skal vare unike og dermed behover ikke innholdet vare likt.
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e Det er ikke nedvendig med kovarians mellom indikatorene.
e Ved fjerning av en indikator vil man endre noe av begrepets innhold.

(Bollen & Lennox, 1991)

Dersom kravene ovenfor ikke oppnas, vil det si at man har med refleksive mélemodeller &
gjore. For denne underseokelsen vil variablene bli behandlet som formative mal, fordi vi
oppfyller beslutningsreglene ovenfor. P4 bakgrunn av dette behover vi ikke & gjore
faktoranalyser, da det ikke er krav om at variablene skal korrelere. De formative malene
trenger heller ikke & bli testet for intern konsistens eller reliabilitet (Bollen & Lennox, 1991),
fordi man antar feilfrie mal, og det vil derfor vaere lite hensiktsmessig & se pa reliabiliteten

(Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009).

4.2 Korrelasjonsanalyse

En korrelasjonsanalyse har til hensikt & se hvordan de ulike variablene i modellen samvarierer
med hverandre (Ringdal, 2014). Korrelasjon vil ifelge Ringdal (2014) si & teste om det er noen

statistiske sammenhenger mellom to eller flere variabler.

Man kan benytte seg av korrelasjonsanalyser til flere ulike formédl, men det brukes forst og
fremst for & se om det kan vere hensiktsmessig & sl& sammen flere spersmal, fordi de tilherer
samme begrep. For & gjore dette er man nedt til & se om de ulike variablene korrelerer
tilstrekkelig. Man bruker verdien for Pearsons R for 4 undersoke dette. Pearsons R er det mest
kjente og mest brukte korrelasjonsmalet (Ringdal, 2014). Perfekt samvariasjon oppstar nar
man oppndr en verdi pa 1. Har man en sterk samvariasjon vil Pearsons R ha en verdi pa ,500
og hayere. Det vil ikke vare noe samvariasjon mellom to variabler nir verdien er 0,00
(Ringdal, 2014). Verdien ber uansett ikke overstige ,900, da dette kan tyde pd for haye
korrelasjoner, og det er dette vi vil ta hensyn til 1 de videre analysene. Det avgjerende nar man
ser pa lineere sammenhenger mellom uavhengige variabler, er at det ikke er enskelig med
uavhengige variabler som korrelerer for hoyt med hverandre, skjer dette kan det tyde pa
multikollinearitet (Gripsrud et al., 2016). Resultatene fra korrelasjonsanalysen vil bli

presentert 1 delkapittel 5.3.
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4.3 Multippel regresjon

For a teste hypotesene vare, benyttet vi oss av en multippel regresjonsanalyse, fordi vi har
flere uavhengige variabler (x) og en avhengig variabel (y). Videre er det for & forklare
variansen 1y pa grunnlag av x (Hair et al., 2014, s. 162). R*2 verdien sier noe om hvor stor
forklaringskraft modellenes uavhengige variabler har pa den avhengige variabelen. Verdien
her vil variere fra 0-1 (=100%). Desto heyere denne verdien er jo mer forklaringskraft vil
modellen ha (Hair et al., 2014, s. 161). Prosentandelen som ikke blir forklart av modellen, vil
derfor forklares av andre variabler som er & finne utenfor var modell (Gripsrud et al., 2016).
P4 generell basis blir det anbefalt & tolke den justerte R*2, spesielt der hvor utvalget ikke er
veldig stort, noe som er tilfellet i var studie. Denne tar ogsd heyde for antall inkluderte
forklaringsvariabler og er derfor godt egnet ved multippel regresjon (Hair et al., 2014).
Resultatet av & gjennomfere en multippel regresjon viser hvor mye de ulike uavhengige
variablene bidrar til den forklarte variansen av den avhengige variabelen. Ved & gjore det kan
man se hvor mye en endring 1 en av de uavhengige variablene pavirker den avhengige

variabelen 1 modellen (Hair et al., 2014).

Det man vil oppna ved & teste hypotesene er a se hvor mye de uavhengige variablene for seg
selv, vil forklare pd den avhengige variabelen. Na&r man skal finne ut dette tar man
utgangspunkt i p-verdien, som sier noe om hvorvidt man kan forvente & oppnd samme
resultater eller andre resultater i studien (Hair et al., 2014). Videre er man nedt til & se pa t-
verdien, da denne sier noe om maélingen av signifikansen for den gjeldende korrelasjonen som
blir reflektert 1 koeffisientene (Hair et al., 2014, s. 208). Det er pa bakgrunn av denne verdien
man kan fatte beslutninger som med sikkerhet kan si at koeffisienten er ulik null eller ikke
(Hair et al., 2014). Man vil med andre ord teste om det er noen sammenheng mellom x og y.
Skulle resultatet av en slik test si at koeffisienten er lik null, kan man konkludere med at de
ulike variablene er fullstendig uavhengige av hverandre (Gripsrud et al., 2014). Det er onskelig
er at denne verdien er s hoy som mulig, s& man kan stole mer pé at de uavhengige variablene
forklarer den avhengige. Resultatene fra multippel regresjon vil bli presentert 1 delkapittel 5.4.
Forst og fremst er det hensiktsmessig & se pd forutsetningene som ligger til grunn for

gjennomforing av multippel regresjon.
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4.3.1 Regresjonsforutsetningene

Regresjonsanalyser bygger pd visse antakelser som ber vare oppfylt for at resultatene skal
vaere mest mulig palitelige. Det er visse forutsetninger som er nedt til & ligge til grunn for man
kan gjennomfore analysen (Hair et al., 2014). Vi vil ta for oss disse nedenfor, samt at noen av

dem vil bli gjort bedre rede for i resultatkapittelet 5.

Alle de uavhengige variablene mé ha et standardavvik sterre enn null. Et standardavvik sier
noe om spredningen av kontinuerlige variabler, og man kan se om resultatene avviker fra
gjennomsnittet (Ringdal, 2014). Gi gjennomferte derfor en deskriptiv analyse, som vi gar

narmere inn pa i kapittel 5.

Fraver av multikollinearitet er ogsa en forutsetning det er viktig & ta stilling til.
Multikollinearitet betyr ifelge Hair et al. (2014) graden av sammenheng mellom flere
variabler. Det er her viktig at det ikke er for stor samvariasjon mellom x-ene, fordi man da ma
vurdere & ha separate begreper. Hvis det foreligger perfekt multikollinearitet i datamaterialet
er det helt umulig a isolere effekten av en uavhengig variabel pa en annen uavhengig variabel.
Korrelasjonen mellom variablene ber ikke overstige ,900, fordi det da vil foreligge perfekt
multikollinearitet (Hair et al., 2014), noe som kan fore til feiltolkninger av modellens
forklaringskraft. For & underseke dette nzrmere, er det hensiktsmessig & undersgke
korrelasjonsmatrisen. Vi har ingen problemer med multikollinearitet i vart datamateriale, noe

vi ogsd kommer narmere inn pa i kapittel 5.3, hvor vi tester for mulitkollinearitet.

Regresjonsanalyser forutsetter at residualene for variablene er normalfordelte. Det kan
argumenteres for at dette er noe som er vanskelig & overholde, men det er likevel enskelig at
denne er til stede (Berry, 1993). For & undersgke dette kan man se pd de standardiserte
residualene opp mot normalfordelingskurven, det er onskelig at det er en jevn fordeling langs
denne, hvor de eventuelle avvikene fordeler seg likt pa over - og undersiden (Hair et al., 2014).
Her valgte vi 4 gd& videre med timeliness, credibility og attentiveness 1 form av
andregradsuttrykk, da disse var signifikante og la seg bedre pa linjen enn ved

forstegradsuttrykket. Nar det gleder redress, valgte vi & videre med tredjegradsuttrykket.
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Kravet om homoskedastisitet, handler om at spredningen til residualene skal vaere den samme
for samtlige observasjoner. Det vil med andre ord si at man ensker at spredningen skal vare
sé jevn som overhode mulig rundt regresjonslinjen (Hair et al., 2014). Dersom brudd pa denne
forutsetningen oppstar og det er tilstedeverelse av heteroskedastisitet, vil det svekke

paliteligheten til regresjonsanalysen var. Det kommer vi tilbake til i resultatkapittelet 5.3.1
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5. Resultater

I det folgende kapittelet vil vi ta for oss resultatene som vi har kommet frem til basert pa
relevante analyser av det innhentede datamaterialet. Forst vil vi ta for oss en kort gjennomgang
av deskriptiv statistikk. I den multiple regresjonsanalysen vil vi ta for oss nedvendige
resultater fra regresjonsforutsetningene, og eventuelle nedvendige justeringer vil bli foretatt.
Avslutningsvis vil vi ga gjennom og presentere resultatene fra hypotesene som ble utviklet

tidligere 1 kapittel 2.7.1.

5.1 Deskriptiv statistikk pa pastandsniva

I dette kapittelet gjennomgar vi statistikk som tar for seg og beskriver fordelingen i utvalget
som ligger til grunn for undersegkelsen. Den vil vare et grunnlag for de mer avanserte
analysene. Forst og fremst vil det vare hensiktsmessig & undersgke fordelingene pa

pastandsniva (se vedlegg 4).

Ut fra tabellen kan man se at hele skalaen er brukt péd alle spersmélene, med unntak av
sporsmal tre pa variabelen timeliness, som handler om hvorvidt virksomheten brukte lengre
tid pd klagehdndteringen enn nedvendig. Her er det ingen som har benyttet seg av
svaralternativ seks, som er “vet ikke”. Gjennomsnittlig har alle respondentene stort sett svart
pa den hoyere delen av skalaen, med unntak av noen spersmal hvor de fleste har svart n&ermere
den neytrale delen av skalaen. Den laveste gjennomsnittsverdien ligger pd 3,17 og gjelder for
sporsmdl tre pa variabelen timeliness, samt spersmal fire pa variabelen attentiveness. Det
sistnevnte spersmélet som er: “Jeg hadde mulighet til & pdvirke hvordan klagen/problemet
skulle lgses™ har ogsa det hoyeste standardavviket pa 1,725. Det vil si at det er dette spersmélet

som har sterst variasjon omkring gjennomsnittet.

Spersmélet som har hgyest gjennomsnitt er spersmal tre pa variabelen attentiveness. Dette
sporsmdlet handler om at virksomheten burde vare imetekommende ved héndtering av
klagen. Det er ogsé det spersmalet som har lavest standardavvik pa ,575, noe som tilsier at det
er liten spredning og at de fleste kundene er opptatte av at virksomheten ber vare

imegtekommende ved klagehandtering. Et problem som kan oppstd som en konsekvens av
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dette, er at man kan fa problemer med normalfordelingen. Dette kan man underseke ved & se
pa fordelinger og grad av skjevhet (scewness) og spisshet (kurtosis). Nér det gjelder skjevhet,
er kravet at verdiene ber ligge mellom -2 og +2 (Finch, West & MacKinnon, 1997). Av
tabellen kommer det frem at vi ikke har store problemer med skjevhet i datamaterialet. Likevel
ser vi at for tre av spersmélene ligger verdiene over kravet, mens ett spersmal sa vidt ligger
utenfor kravet. Vi ser vi ikke pa det som problematisk, og vi velger a gé videre med

spersmalene.

For spisshet er verdiene akseptable helt opp til 7, for man méa vurdere om man skal fjerne noen
sporsmadl eller ikke (Finch et al., 1997). Som vi ser, ligger de fleste spersmélene innenfor
kravet som gjelder spisshet. Likevel er det fire av spersméalene som ikke oppfyller kravene.
Tre av spersmélene har verdier som er noe hoye, og her kan man vurdere a fjerne spersmélene,
men vi mener imidlertid at vi da ogséd fjerner unike dimensjoner av begrepet, og vi velger

derfor & gé videre med alle spersmaélene.

Etter analysen pé pastandsniva slo vi sammen variablene gjennom indeksering. Vi presenterer

de sammenslatte variablers egenskaper gjennom deskriptiv statistikk pa variabelniva.

5.2 Deskriptiv statistikk pa variabelniva

Etter vi hadde slatt sammen variablene vare gjorde vi en ny deskriptiv analyse, nd pa

variabelniva. Denne presenteres i tabell 2 nedenfor.

Minimum | Maximum | Mean Std.avvik | Skewness | Kurtosis
Timeliness 1,6 5 4,179 0,600 -,870 1,963
Redress 1 6 4,231 0,872 -1,119 1,527
Credibility 1 6 3,761 0,891 ,572 ,927
Attentiveness | 1 6 4,189 0,717 ,208 -,406
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Fav. recovery | 1 6 3,953 1,268 -,670 ,006

Tabell 2: Deskriptiv statistikk pa variabelniva

Som vi kan se ut fra tabellen, ser skjevheten og spissheten ut til & ligge godt innenfor de
anbefalte verdiene, fordi ingen overskrider grenseverdiene pa mellom -2 og +2 for skjevhet
og mellom -7 og 7 nar det gjelder spisshet. Variablene timeliness, redress og favorable
recovery experience er pa minussiden nar det kommer til skjevhet. Det at disse ligger pa
minussiden tyder pa at den hoyere delen av skalaen er brukt. Credibility og attentiveness ligger
pa plussiden, noe som vil si at den lavere delen av skalaen er mest brukt. Det er likevel ingen
problemer hva gjelder skewness eller kurtosis da alle disse er langt under grenseverdien. Tar
vi for oss kolonnen for gjennomsnittsverdi, ser vi at flertallet av variablene ligger midt pa
skalaen. Dette kan tilsi at den gjennomsnittlige kunden mest er opptatt av & fa kompensasjon,
god kommunikasjon og hvor lang tid klagehdndteringen tar. Vi kan ogsa se at den avhengige
variabelen ligger pa 3,953, noe som er midt pa skalaen. Det vil med andre ord si at den
gjennomsnittlige kunden er relativt forneyd etter & ha klaget via sosiale medier og pé selve

klagehdndteringen.

5.3 Test av multikollinearitet

Vi gjennomferte en korrelasjonsanalyse for & se om det var eventuelle problematiske
korrelasjoner mellom de uavhengige variablene 1 modellen var. Vi sd ogséd pa korrelasjonen

mellom de uavhengige og den avhengige, for 4 underseke kausaliteten 1 var modell.

Timeliness | Redress Credibility | Attentiveness | Fav.recovery
Timeliness 1
Redress ,400%* 1
Credibility ,135 ,301%* 1
Attentiveness | ,350** LA37H* LA25%* 1
Fav. ,356%* ,463%* ,358%* ,704%* 1
recovery

Tabell 3: Korrelasjoner
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*Signifikant pa 005 niva, ** Signifikant pa 0,01 niva

Ut fra korrelasjonsanalysen ovenfor kan vi se at ingen av de uavhengige variablene overstiger
grensen pa ,900 mellom hverandre (Hair et al., 2014). Vi konkluderer derfor med at kravet
som omhandler multikollinearitet er oppfylt. Da vi analyserte de uavhengige variablene mot
den avhengige variabelen fant vi ogsa tilfredsstillende korrelasjoner fra ,356 til ,704. Det er
her heayest korrelasjon mellom den uavhengige variabelen attentiveness og den avhengige
variabelen favorable recovery experience. Ettersom det er tilfredsstillende korrelasjoner, kan

vi anta at kausalitetskravet som omhandler samvariasjon er oppfylt.

5.3.1 Homoskedasistitet

I regresjonsforutsetningen om homoskedastisitet er det enskelig at variansen til residualene er
konstant. Er ikke det tilfellet, har vi med heteroskedastisitet & gjore (Hair et al., 2014). For &
undersoke dette nermere, gjennomforte vi blant annet en scatterDot-analyse av de uavhengige
variablene. Grunnen var & undersgke om respondentene samlet seg nar linjen, og om det var
like mange verdier over linjen som under linjen. Der hvor respondentene svarte likt ville det
oppstd merkere ringer (se vedlegg 5). Ut fra modellen sd vi at det ikke eksisterer perfekt
homoskedastisitet 1 datamaterialet. En grunn til at dette har oppstatt kan vaere at det er andre
variabler som ikke er tatt med 1 modellen som kan ha en pédvirkning (Bollen, 1989). Det
foreligger 1 vir undersokelse noe heteroskedastisitet, men man ser likevel at det foreligger et
systematisk menster hvor de fleste legger seg rundt linjen med kun et {4 antall uteliggere. Det
vil si at vi ikke har oppnddd perfekt homoskedastisitet, men ser likevel at vi ikke har

problematiske resultater, og vi velger derfor & ga videre.

5.4 Hypotesegjennomgang

I dette kapittelet redegjor vi for resultatene fra testingen av hypotesene som ble presentert 1
kapittel 2. Vi benyttet oss av multippel regresjonsanalyse da dataene skulle analyseres. Vi tar
for oss de fire hypotesene som danner strukturen 1 var modell, for vi gjennomgér hver enkelt

av dem.
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5.4.1 Multippel regresjonsanalyse

For & se pé de fire uavhengige variablene timeliness, redress, credibility og attentiveness og
deres pavirkning pa en opplevd fordelaktig recovery-prosess, benyttet vi oss av en multippel

regresjonsanalyse. Resultatene fra denne analysen er presentert i tabellen nedenfor.

Organisatorisk respons B t-verdi | Sig.
Timeliness = Favourable recovery experience 0,135 1,919 ,057
Redress = Favourable recovery experience 0,185 2,632 ,009%*
Credibility = Favourable recovery experience 0,041 ,616 ,539
Attentiveness = Favourable recovery experience 0,512 7,217 ,000%*

Tabell 4: Resultater multippel regresjonsanalyse

*Signifikant pa 0,05 niva, ** signifikant pa 0,01 niva

Ved 4 se pa det justerte malet, som sier noe om modellens forklaringskraft (Justert R2=0,439),
kan vi fastsla at 43,9 prosent av variansen 1 favorable recovery experience blir forklart av de
fire uavhengige variablene (se vedlegg 6). Det innebarer likevel at 56,1 prosent blir forklart
av forhold som ikke er tatt i betraktning i var modell. For & gke prosenten, kunne det vart

hensiktsmessig & inkludere flere forklaringsvariabler i modellen var.

Hypotese 1

For timeliness ser vi at vi har en B-verdi pa 0,135, og en t-verdi pa 1,919, men som ikke
oppfyller signifikansnivdet pa 95 %, da denne ligger pa ,057. Signifikansnivdet ligger over
kravet pa 0,5, men vi ser at det ligger innenfor kravet pad 90%. Dette vil ikke dermed si at vi
far stotte for hypotesen, men at timeliness vil kunne ha en pavirkning pa en fordelaktig
recovery-opplevelse. Vi far derfor ikke stotte for denne hypotesen om at timeliness har en
positiv signifikanteffekt pa den avhengige variabelen, men noe pavirkning vil det imidlertid
vere da den er tett opp under signifikanskravet. Vi kan dermed ikke utelukke denne

variabelens pavirkning pa den avhengige variabelen.
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Hypotese 2

Videre fulgte redress eller kompensasjon med en B-verdi pa 0,185. Denne viste seg ogsa a
vere signifikant med en t-verdi pd 2,632 (sig=,000). Vi kan med andre ord si at resultatene
tyder pd at hvis det er en prosent gkning i redress eller kompensasjon vil det oke kundens
favorable recovery experience med 0,185. Med bakgrunn i dette kan vi anta at det er en positiv
sammenheng mellom redress og favorable recovery experience. Vi forkaster derfor

nullhypotesen om at det ikke er noen sammenheng mellom variablene.

Hypotese 3

Ut fra tabellen ser vi at variabelen credibility har en B-verdi pd 0,041, og en t-verdi pd 0,616.
Likevel ser vi at den ikke oppfyller signifikansnivéet pd 95%, da den ligger godt over pa ,539.
Det vi si at credibility ikke har en signifikant effekt pd favorable recovery experience, og vi

ma dermed forkaste var hypotese H3.

Hypotese 4

Attentiveness eller kommunikasjon viste & ha klart sterst forklaringskraft pa favorable
recovery experience, dette med en standarisert B-verdi pa 0,512 og en t-verdi pa 7,217 (sig
,000) Det vil si at favourable recovery experience vil gke med 0,512 ved en prosent gkning av
attentiveness. Vi kan derfor anta at det vil vaere en positiv sammenheng mellom attentiveness
og favorable recovery experience, og vi forkaster nullhypotesen om at det ikke er noen

sammenheng mellom variablene.

5.5 Oppsummering av hypotesetesting

Nedenfor er en tabell med oppsummering etter funnene og gjennomgangen av
hypotesetestingen. Her kan man se at vi har satt en X for hypotesene i kolonnene om de ble

stottet for eller ikke under hypotesetestingen ovenfor.
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Hypoteser Stotte Ikke stotte

H1 Timeliness har en positiv effekt X

pa favourable recovery experience

H2 Redress har en positiv effekt pa X

favourable recovery experience

H3 Credibility har en positiv effekt pa X

favourable recovery experience

H4 Attentiveness har en positiv effekt X

pa favourable recovery experience

Tabell 5: Oppsummering hypotesetesting

Med utgangspunkt i1 analysene ovenfor har vi fatt stette for hypotese 4, som tilsier at
attentiveness har en positiv effekt pa favorable recovery experience. Det var ogsa denne som
hadde storst effekt pd den avhengige variabelen. Resultatene indikerer at redress har en positiv
effekt pa favorable recovery experience, og vi fér stette for hypotese 2. Vi ser ogsa at vi ma
forkaste hypotese 1 og 3, da timeliness og credibility ikke har noen signifikant effekt pa den
avhengige variabelen. I denne undersgkelsen kan vi pa bakgrunn av dette fastsld at

attentiveness og redress har en positiv effekt pa favorable recovery experience.

5.6 Dummy regresjon

Grégorie et al. (2015) argumenterer for at rask responstid er helt nedvendig ved
klagehdndtering pé sosiale medier. Det vi sa etter regresjonsanalysen var at det ikke var en
signifikant effekt mellom variabelen og om kunden opplever en fordelaktig recovery-prosess
ved klagehéndtering pa sosiale medier. P4 bakgrunn av dette har vi valgt & kjere dummy
regresjon pa variabelen timeliness for & undersoke om det er forskjeller p4 de som har klaget
pa sosiale medier og de som ikke har brukt sosiale medier. Videre s vi at variabelen credibility
var den variabelen som hadde minst effekt pa den avhengige variabelen. Det vil her vare
interessant & se pd om de som ikke har klaget via sosiale medier synes det & fa en forklaring

pa problemet er viktigere enn de som har klaget via sosiale medier. Vi vil derfor her ta for oss
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de to variablene timeliness og credibility, dette for & se om det var forskjell pa de som klaget
via sosiale medier, og de som ikke klaget via sosiale medier. Ut fra dette har vi utviklet

folgende hypoteser:

H5: Kunder som ikke har klaget pad en virksomhet via sosiale medier er mer opptatte av rask

responstid enn de som har klaget pa en virksomhet via sosiale medier.

H6: Kunder som ikke har klaget pad en virksomhet via sosiale medier er mer opptatte av a fa

en forklaring pd problemet enn de som har klaget pd en virksomhet via sosiale medier.

De som klaget pa en virksomhet via sosiale medier har her verdien 0, mens de som ikke klaget

via sosiale medier har verdien 1.

5.6.1 Dummy pa variabelen credibility

Klagedummy vil si at kundene enten har valgt a klage via sosiale medier, eller ikke. Denne vil
vi undersgke opp mot variabelen credibility. Det vi ensker & teste er om kunder som har klaget
pa sosial medier er mer opptatte av a fa en forklaring pa hvorfor problemet/klagen oppsto, enn

de som ikke klaget via sosiale medier.

dummyiklage

Favind

Figur 3: Dummy av credibility
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Ut fra modellen ovenfor ser vi at den bld linjen representerer de som har klaget pa en
virksomhet via sosiale medier, mens den gronne linjen representerer de som ikke har klaget
via sosiale medier. Det vi ser er at betaen er lavere for de som ikke har klager via sosiale
medier, men kurven er brattere, noe som vil tilsi at de er mer opptatte av a fa en forklaring pa
problemet dess lengre opp pé favorable recovery experience de kommer. De som har klaget
via sosiale medier har generelt en hayere beta, men linjen har ikke like hay stigning. Det kan
derfor tyde pé at det er viktigere for dem som ikke har klaget pd en virksomhet via sosiale
medier & fi en forklaring pa hvorfor problemet oppsto - dess mer fordelaktig behandlet foler
de at de er. Ser man pa signifikansnivaet (se vedlegg 7) til credibility opp mot klagedummy er
det pd ,011, noe som er innenfor kravet. Videre ser man at betaverdien ligger pa ,209 noe som
vil si at klagedummy har en liten positiv effekt pa credibility. Nar det kommer til Adjustet R
pa 0,37 vil dette si at det er en svak lineeer sammenheng mellom det om man har klaget via
sosiale medier eller ikke, og credibility 3,7% av variasjonen i om man har klaget via sosiale

medier eller ikke, kan derfor forklares ut fra credibility. Vi far derfor stette for hypotese 5.

5.6.2 Dummy pa variabelen timeliness

Klagedummy vil si at kundene enten har valgt a klage via sosiale medier, eller ikke. Denne vil
vi undersgke opp mot variabelen timeliness. Det vi ensker & teste her er om kunder som har
klaget pé sosial medier er mer opptatte av at virksomheter reagerer og responderer raskt pa en

klage, enn de som ikke har klaget via sosiale medier.
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dummyklage

Favind

Timednd

Figur 4: Dummy av timeliness

Ut fra modellen ovenfor representerer den bla linjen de som har klaget pa en virksomhet via
sosiale medier, mens den grenne linjen er de som ikke har klaget via sosiale medier. Det vi ser
er at betaen for de som har klaget via sosiale medier er lavere enn for de som ikke har benyttet
seg av sosiale medier. De som ikke har klaget via sosiale medier har generelt en noe hoyere
beta, som kan tilsi at disse er mer opptatte av at klagen blir behandlet raskt enn de som benytter
seg av sosiale medier. Likevel ser vi at linjene nermer seg hverandre dess mer fordelaktig
recovery-prosessen oppleves av kundene. I modellen (vedlegg 8) ser man at signifikansnivaet
til timeliness ligger innenfor kravet, da det er pa ,024. Man kan dermed si at det ikke er oppstétt
pa bakgrunn av tilfeldigheter. Videre ser man at betaverdien er pa ,194, det vil si at
klagedummy har en svak positiv effekt pa timeliness. Adjusted R er pa ,030, det vil si at 3,0%
av variasjonen av om man har klaget via sosiale medier eller ikke, forklares ut fra timeliness.
Vi fir dermed stotte for hypotese 6, om at de som ikke har klaget via sosiale medier er mer

opptatt av raskere behandlingstid pa klagen.
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6. Diskusjon

I dette kapittelet vil vi diskutere funnene fra resultatene som vi kom frem til gjennom
analysene vére. Dette vil vi gjore med tilknytning til teorien som tidligere er blitt presentert,
og som ligger til grunn for selve masteroppgaven. Til slutt vil vi ta for oss og aktualisere

oppgaven og hvilke konsekvenser dette kan ha 1 det praktiske liv.

6.1 Effekten av organisatorisk respons pa en opplevd
fordelaktig recovery-prosess

Med utgangspunkt i det teoretiske rammeverket presentert 1 kapittel 2, forutsatte vi at vi ville
finne en positiv sammenheng mellom samtlige av de ulike typene av organisatorisk respons
med den avhengige variabelen favorable recovery experience. Ut fra analysene kan man
likevel se at ikke alle de uavhengige variablene vil pavirke om kunden opplever en fordelaktig
recovery-prosess. Studien avdekket en positiv effekt av at kunden fir noen form for
kompensasjon fra virksomheten, samt at virksomheten er respektfull og imetekommende ved
samhandling med kunden og hvordan de opplever recovery-prosessen etter en klage. Det vil
si at de som oppndr dette sannsynligvis vil bli mer forneyde med handteringen av en klage.
Dette kan ogsd underbygges av den tjenestedominante logikken, og perspektivets syn pa
ressursintegrering. Dette ved at kunder samhandler med kunden gjennom interaksjon med
hverandre. Sosiale medier her kan fungere som en plattform for ressursintegrering hvor
kunden kan ha en interaksjon gjennom & spre og dele sine meninger med virksomheten og
andre brukere eller kunder. Med bakgrunn 1 det tjenestedominante perspektivet vil kunden bli
motivert til & dele sine ressurser pa slike plattformer for & skape verdi for seg selv og andre
akterer (Vargo & Lush, 2004). I denne konteksten kan dette vaere & oppnd merverdi for seg
selv ved 4 fa rettet opp 1 en feil eller et problem, men ogsé gi virksomheten viktig informasjon
som er fordelaktig for dem 1 henhold til & tilby en sa god service som mulig. Dette kan ogsé
medfere okt verdi i virksomhetens faver, og man ber alltid oppfordre kundene til & dele sine
meninger 1 henhold til & mete kunders behov pd en bedre mate. Kunden vil kunne motiveres
for a klage pé en virksomhet for & skape en bedre situasjon for seg selv og virksomheten, men
hvis ikke kunden blir handtert pa en god mate gjennom organisatorisk respons, kan dette fore
til at kunden fér et enda darligere oppfatning av virksomheten. Med dette ber virksomheten
mete kunden med respekt 1 samhandlingen, men ogsé tilby rettelse eller kompensasjon for

feilen som oppsto.
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6.1.1 Effekten av timeliness pa favorable recovery experience

Med bakgrunn i det teoretiske rammeverket, som ble presentert 1 kapittel 2, antok vi at vi ville
finne en positiv sammenheng mellom timeliness og favorable recovery experience. Etter endt
analyse ser vi at det ikke er tilfellet, da timeliness ligger utenfor kravet pd 95%. Likevel ser vi
at den ligger godt innenfor 90%, man kan derfor anta at timeliness vil ha en form for
pavirkning pd favourable recovery-prosess. Gjennom tidligere studier, blant annet Boshoff
(1997), Davidow (2000), Einwiller og Steilen (2015), Grégorie et al. (2015) og Smith et al.
(199) ser vi at alle argumenterer for at timeliness vil ha en positiv effekt pa tilfredshet blant
kunder. Mattila og Mount (2003) mener dessuten at dette er den variabelen som har mest
signifikant pavirkning pa tilfredshet med recovery-opplevelsen. Uavhengig av disse tidligere
studiene, ser vi at var undersekelse fikk et annet resultat. Som det kommer frem av resultatene,
hadde timeliness en beta-verdi pa ,135 men hadde et signifikansniva utenfor kravet pa ,05, noe
som vil si at vi ikke kan anta at responstid har en positiv signifikant effekt pa en fordelaktig
recovery-opplevelse. Likevel ser vi at signifikansnivaet er pa ,057 noe som ikke er langt
utenfor kravet, sd selv om vi var nedt til & forkaste var hypotese, kan vi ikke helt og holdent
utelukke at det har noen form for effekt pa en fordelaktig recovery-opplevelse. Det eneste vi
kan si, er at den ikke er statistisk signifikant til & vaere positiv 1 var undersekelse. En grunn til
at vi muligens ikke har fatt pavist en signifikant effekt mellom variablene kan vere at vi har
operert med en annen avhengig variabel enn de fleste tidligere studier som er gjort pa
timeliness for. Tidligere studier har fokusert pd kundetilfredshet, mens vi i1 var studie har
benyttet et litt mer oppdatert begrep som handlet & oppné en fordelaktig recovery-opplevelse.
Selv om det er klare likheter mellom begrepene, kan dette likevel ha en pavirkning pa
resultatene. Videre ser man at de fleste tidligere studier har sett pa variabelen 1 en annen
kontekst enn sosiale medier. Grégorie et al. (2015) papeker at det & svare raskt pd en klage pa
sosiale medier er helt nedvendig for at kunder bli forneyde med recovery-opplevelsen. En
grunn til at hypotesen ikke nadde opp til et akseptabelt signifikansniva kan vere at kunder tar
for gitt at klager via sosiale medier skal g raskt. De ser derfor ikke pd det som et problem.
Dette kan ogsa understottes av resultatene fra dummy-regresjonen pa variabelen timeliness 1
resultatene, hvor man ser at de som ikke har klaget pa sosiale medier er mer opptatte av at
klagen blir behandlet raskt. Det kan ogsa handle om at kunden ikke alltid er opptatt av & fa
raskt svar, men kun ensker & uttrykke sin misngye til virksomheten. Mattila og Mount (2003)

mener at rask responstid er nekkelen til en suksessfull recovery-prosess. Derfor kan vi ikke
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utelukke at variabelen som omhandler responstid vil ha noen form for effekt pa favorable

recovery experience.

6.1.2 Effekten av redress pa favorable recovery experience

Nar det gjelder hvilken effekt redress, ogsa kalt kompensasjon, vil ha pa favorable recovery
experience, forventet vi & finne en positiv signifikant relasjon. Denne ble etter vare analyser
innfridd med signifikante funn, og dermed fikk vi stette for denne hypotesen. Det kan tyde pa
at kunder som klager forventer at de vil fa en form for kompensasjon, som vil etterlate dem 1
den samme eller en bedre tilstand enn for de ytret sin klage via sosiale medier. De som har
klaget pé en virksomhet vil ifelge Davidow (2000) oppleve en storre tilfredshet med recovery-
opplevelsen hvis de mottar kompensasjon. Resultatene fra analysen viste en beta-verdi pa ,185
med et tilfredsstillende signifikansniva pa .009. Dette tyder pa at kompensasjon har en liten
signifikant positiv effekt pd en fordelaktig recovery-opplevelse. Vare funn blir understottet av
tidligere studier gjennomfort av Gilly og Gelb (1998) og Poh-Lin et al. (2015), som begge fant
at det var en positiv sammenheng mellom det & seke kompensasjon og hvordan man 1 ettertid
betraktet recovery-prosessen. Alle studier indikerer imidlertid at kompensasjonen er nedt til
a overgd de forventningene som kunden har for de mottar noen form for kompensasjon. En
mulig grunn til at vi har fatt stette for denne hypotesen, er at kunder 1 dag kan vare relativt
kravstore og forventer at nar noe har gatt galt skal virksomheten rette opp 1 disse feilene, slik
at kunden ikke lider tap og at de befinner seg 1 en bedre posisjon enn for de klaget. Man ser at
det er viktig for kunder & fole seg ivaretatt som kunder, og dette kan man fole ved at

virksomheten er villig til & yte litt ekstra.

6.1.3 Effekten av credibility pa favorable recovery experience

Den antatte koblingen mellom credibility, altsé troverdighet, og opplevd fordelaktig recovery-
prosess fikk vi ikke stotte for etter at vi hadde gjennomgétt vare analyser. Vi antok pa bakgrunn
av var teoretiske plattform at vi ville finne en positiv effekt mellom credibility og opplevd
fordelaktig recovery-prosess, men dette var den av de ulike variablene som hadde desidert
lavest betaverdi pd ,041 hvor signifikansnivdet var pa ,539 altsd heyt over kravet pa ,05. Vi

fikk dermed ikke stotte for denne hypotesen. Fra tidligere studier sier for eksempel Bitner et
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al. (1990) at credibility vil ha en positiv effekt pa tilfredsheten, noe som ikke kan vare med
og stette oppunder var undersegkelse. Videre blir dette ogsa stettet av undersekelser gjort av
bade Davidow (2003) og Johnston og Fern (1999) som begge fant at credibility ville ha en
signifikant positiv effekt pa favorable recovery-prosess. Ut fra vare analyser kan vi likevel
ikke anta at credibility har en positiv signifikant effekt pa den avhengige variabelen, dette da
den ikke er innenfor signifikansnivaet. Det var ogsa denne variabelen som hadde det
signifikansnivaet som var lengst unna kravet, noe som igjen indikerer at det var denne
hypotesen som vi var lengst unna 4 fa stette for, og som derfor ogsé kan sies & vare den
variabelen som kunder som klager via sosiale medier ser p4 som minst viktig. En mulig grunn
til at vi ikke fikk stette for denne hypotesen kan vere at det 4 f& en forklaring pd hvorfor
problemet oppsto ikke er like viktig 1 en sosiale-medier-kontekst hvor kunden ikke har fysisk
kontakt, som i en offline-kontekst hvor kunden og virksomheten samhandler ansikt til ansikt,
og hvor forklaringen til virksomheten kan virke noe mer troverdig enn om den blir skrevet til
kunden via en plattform péd sosiale medier. Dette kan ogsd understottes av resultatene 1
dummy-regresjonen hvor kurven for de som ikke har klaget via sosiale medier er brattere enn
for de som har gjort det, og vi fikk stette for hypotese 5. En annen grunn kan vare at kundene
ofte ikke ser pa det som like viktig hvorfor problemet oppsto og hvordan det er blitt lost, men

er mer opptatt av selve utfallet og hva de sitter igjen med etter endt klage.

6.1.4 Effekten av attentiveness pa favorable recovery experience

Med utgangspunkt i det teoretiske rammeverket antok vi at vi ville finne en positiv effekt
mellom variabelen attentiveness og favorable recovery experience. Det vil si at effektiv
kommunikasjon gjennom samhandling med kunden vil fere til at de vil oppleve recovery-
prosessen som positiv. Det at vi fér stotte for denne hypotesen, og pdvist at effektiv
kommunikasjon vil ha en positiv kurve med opplevd fordelaktig recovery-prosess, blir videre
understottet av studiene som er blitt gjort av bdde Davidow (2000) og Estelami (2000), som
begge argumenterer for at attentiveness er den variabelen som har sterst pdvirkning pa
tilfredsheten. Vére analyser viser at attentiveness har en beta-verdi pa ,515 som indikerer at
variabelen har en moderat til stor effekt pd den avhengige variabelen. Resultatet var ogsa
signifikant med en verdi pa ,000, noe som tilsier at man med sikkerhet kan si at det foreligger

en positiv effekt mellom attentiveness og favorable recovery experience. Det vil ogsé si at for
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var studie er det denne variabelen som har den hoyeste effekten og den sterste betydningen

for om kunder foler seg tilfredse med recovery-prosessen etter en klage pé sosiale medier.

En av grunnene til at dette er den variabelen som ifelge var undersokelse har mest & si, kan
veaere at det er viktig for kunder & bli sett og hert 1 selve klageprosessen. Grunnen til det igjen
kan vaere at det er lav terskel for & bytte til en annen leverander eller kjope tjenesten et annet
sted. Dersom kunden foler at vedkommende blir sett og hert, kan det vare pa med & bygge
gjensidig respekt, noe som igjen vil fore til at det vil veere vanskeligere for kunden & forlate
relasjonen. Dette kan ogsa bygges pa den tjenestedominante logikken hvor kunden integrerer
ressurser med virksomheten for & skape verdi for begge akterer. Videre kan grunnen til at
attentiveness har den storste pavirkningen vare at kundene foler de blir hert og dermed kan
pavirke lgsningen pé problemet. Med fremveksten av sosiale medier argumenterer Grainer et
al. (2014) at a rette oppmerksomhet mot kunden bare har blitt viktigere. Det har resultert 1 at
oppmerksomheten mot kunder har blitt desto viktigere, og det & vise kunder respekt blir hayt
verdsatt. Dette er med pd 4 understotte vare funn i undersekelsen, som tyder pd at det & vise
kunder respekt, samt vare imgtekommende er noe som er s@rdeles viktig ved klagehandtering

pa sosiale medier.

6.2 Praktiske implikasjoner

Ut fra funnene fra denne undersgkelsen kan det tyde pa at ved & fokusere pd & meate kunden
med respekt, vise forstaelse for kundens bekymringer, vere imegtekommende, samt & la kunden
fa mulighet til & pavirke utfallet, kan det ha en sterre positiv effekt pd om kunden opplever
service recovery-prosessen som fordelaktig. Det vil si at virksomheter ber fokusere pa 4 lare
opp ansatte til hvordan de ber samhandle med kunden nér et problem oppstdr. Det kan det
vaere fordelaktig & gi de ansatte myndighet til & lose et problem 1 en klagehandteringsprosess,
dette fordi de fir mulighet til & lase problemet mer effektivt, og dermed ogsa kunne unnga
dobbel- og trippelavvik. Funnene vére viser at kunder ensker en form for rettelse eller
kompensasjon etter at de har klaget via sosiale medier. Det kan derfor tyde pa at virksomheter
ber fokusere pa & mete kundens forventninger til hvordan problemet eller klagen ber loses.
Her vil det ogsd vare fordelaktig at de ansatte innehar myndighet til & mete disse
forventningene til rettelse eller kompensasjon. Likevel tyder vare funn pa at det viktigste ved

klagehdndtering pa sosiale medier er selve interaksjonen med kunden. Gjennom kurs og
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opplaering kan ansatte fa nedvendig kunnskap om hvordan de pa best mulig méte ber handtere
kunder som velger a klage pa en virksomhet via deres sosiale medier-plattformer. I lys av dette
kan funn fra vdr undersekelse bidra med relevant kunnskap for hvordan man pa best mulig
mate kan handtere en klage, slik at kundene foler at de har opplevd en fordelaktig recovery-

prosess og derfor ensker & fortsette relasjonen med virksomheten.
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7. Konklusjon

Med den digitale utviklingen som samfunnet har opplevd, og fremveksten av sosiale medier,
har det & gjennomfoere en god klageprosess for kunden blitt viktigere, slik at bedriften klarer &
beholde kunden - at kunden ikke forlater relasjonen. Sosiale medier har bidratt til at ytringer
sprer seg raskere, og opplever man som kunde/forbruker negativitet rundt det & klage, vil dette
lett kunne spres pé sosiale medier. Det blir stadig vanskelige for virksomheter & sikre seg mot
spredning av negativ omtale, og det er derfor viktig at man klarer & unnga dette sa langt det
lar seg gjore. En méte & gjore det pé, er 4 gjore recovery-prosessen sd god som mulig for
kunden. Pa grunn av den digitale utviklingen er det kunden som sitter med all makt, da de bare
med noen {4 tastetrykk kan spre sin misngye rundt en recovery-prosess. Det igjen kan fore til
tap for virksomheten. Den nye formen for kommunikasjon har mye sterre rekkevidde enn
tidligere tradisjonell kommunikasjon, noe som gjor at det er blitt essensielt for virksomheter &

forsta hvordan man kan legge til rette for en god recovery-prosess.

Viért hovedfokus i1 undersekelsen har vart & avdekke om organisatorisk respons har noen form
for effekt pa en favorable recovery experience ved klager via sosiale medier. Her sa vi pd om
de som klager via sosiale medier mener at organisatorisk respons bidrar til at de opplever en
bedre recovery-prosess. Gjennom undersgkelsen vir med 138 kunder, som hadde klaget pa en
virksombhet via sosiale medier, sd vi at det var noen typer av organisatorisk respons som hadde
en betydning for kundens opplevelse av positiv recovery-prosess. Resultatet fra vare analyser
gjorde at vi fikk stette for to av vére fire hypoteser, mens vi var nedt til & forkaste to, da disse
viste seg ikke & ha noen signifikant effekt pa en fordelaktig recovery-prosess. 43,9 % av den
fordelaktige opplevde recovery-prosessen ble forklart ut fra de fire variablene som omhandler
organisatorisk respons. Av disse resultatene fant vi at det var attentiveness, at kunden ble
behandlet med respekt, samt virksomhetens imagtekommenhet ved héndtering av klager, som

var desidert viktigst med tanke pé at kunden opplever en fordelaktig recovery-prosess.

Etter & ha kjort en dummy for & se forskjellen pa de som hadde klaget via sosiale medier og de
som ikke hadde klagd via sosiale medier pa variablene credibility og timeliness, fikk vi her

stotte for begge vare hypoteser. Dette tyder pa at de som ikke har valgt & klage via sosiale
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medier er mer opptatt av en troverdig forklaring og en raskere responstid, enn de som klager
via sosiale medier. Noe av grunnen til dette kan ogsd vare at man ikke fikk stette for
hypotesene omhandlet de to variablene gjennom regresjonsanalysen, dette da de som klager
via sosiale medier ikke forventer like rask svar og en forklaring pa problemet. De som mater
opp fysisk forventer muligens at problemet blir lost der og da. Dette kan tyde pé at det kan

vare viktigere a fokusere pé disse variablene ved klagehandtering utenom sosiale medier.

Oppsummert fra denne undersgkelsen kan man se at noen former for organisatorisk respons
har sterre betydning for en favorable recovery experience enn andre. Det at kunder blir mett
med respekt og forstaelse nar de velger a klage, er den mest signifikante variabelen og er derfor
viktig & fokusere pé for virksomheter. Det er viktig for kunden a fa en form for kompensasjon
- de skal ikke ende 1 en dérligere situasjon enn for de klaget. I undersgkelsen ser man at
organisatorisk respons som credibility og timeliness ikke vil ha noen siginifikant pavirkning
pa om kundene foler at de har opplevd en god recovery-prosess. Likevel kan vi ikke utelukke
pavirkningen av variabelen timeliness, da denne var tett under kravet. Med bakgrunn i funnene
vare, ber virksomheter engasjere seg i kunder som velger & klage via sosiale medier. Dette for
bedre & kunne forsta kunden, og pa den maten utforme og iverksette en recovery-prosess som

gjor det enkelt og effektivt for kunden & klage.

7.1 Svakheter og videre forskning

I dette kapittelet vil ta for oss mulige svakheter ved undersgkelsen noe som er viktig & belyse
fordi det kan ha en innvirkning pa resultatene vére. Videre vil vi ogsa ta for oss forslag til

videre forskning pa temaet.

En mulig svakhet ved denne undersgkelsen er at vi har benyttet oss av tverrsnittstudie, dette
med tanke pd at vi bare fanger et ogyeblikksbilde av situasjonen som vi har sett pa. Med tanke
pa at vi ser at organisatorisk respons har noe pavirkning pa favorable recovery experience, kan
det veere en ide 4 se pa dette ved hjelp av tidsseriestudier for eksempel, fordi man da vil kunne

se pé utviklingen og ikke bare innenfor et gitt oyeblikk.
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Videre ser vi at det er 138 personer som 1 var undersgkelse har valgt & ytre sin klage via sosiale
medier. Vi skulle helst sett at utvalget var noe steorre, da det hadde gjort det lettere a
generalisere undersgkelsen og resultatet til hele populasjonen. P4 bakgrunn av dette vil ogsa
reliabiliteten bli svekket. Man kan ogsd anta at overferbarheten av resultatene til andre
kontekster og situasjoner er noe begrenset som en konsekvens av ovennevnte. En konklusjon
om hvorvidt resultatene fra undersgkelsen kan overfores til andre tidspunkter og situasjoner

kan likevel kun avdekkes gjennom videre forskning.

Da vi har benyttet oss av et kausalt design for denne underseokelsen, er det ogsa essensielt & se
pa svakheter i form av kausalitetskravene. Ved & benytte oss av tverrsnittsundersgkelse og
samfunnsvitenskapelig metode generelt, er det vanskelig & utelukke andre
pavirkningsvariabler pd den avhengige variabelen. Ettersom vi kun valgte & se pé fire av
Davidow (2000) sine seks dimensjoner av organisatorisk respons, kan vi ikke utelukke at noen
av de andre variablene kan ha effekt pa den avhengige variabelen. Nér det gjelder kravet om
temporalitet som omhandler hvilke variabler som kommer forst i tid, kan man kun trekke
slutninger om dette basert pd antakelser og teori (Bollen, 1989), noe som gjor det vanskelig &
kunne fastsld sammenhengen. Man kan likevel anta at ved utviklingen av hypoteser pa

bakgrunn av relevant teori, kan det virke som en logisk rekkefolge.

Som det kommer ut av var modell, forklarer organisatorisk respons 43,9 prosent av variasjonen
av opplevd fordelaktig recovery-prosess. Dette vil med andre ord si at det er 56,1 prosent av
variasjonen som blir forklart ut fra faktorer som ikke er tatt i betraktning 1 var modell. Et
forslag til videre studier kan derfor vere & avdekke faktorene som mangler. Vér undersegkelse
fokuserer imidlertid pé at organisatorisk respons vil ha en positiv effekt pa favorable recovery
experience. Det som kunne vert interessant for videre forskning kunne veert a sett pa det i en
negativ retning. Dette for & se om organisatorisk respons har noen form for negativ effekt pa
favorable recovery experience. Videre kunne det vert interessant & gjore en kvalitativ studie
av faktorene, slik at man kunne gatt mer i dybden pd fenomenet for lettere & forsta hvorfor

noen faktorer spiller en viktigere rolle enn andre.
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9.

Vedlegg

9.1 Vedlegg 1: Sparreundersgkelse

Klagehandtering pa sosiale
medier

Bakgrunnen for dette sparreskjemaet er & undersoke hva som skal til for
at kunder skal bli forngyde etter en klage, via sosiale medier. For & forsta
hva som er viktig i behandlingen av kundeklager pa sosiale medier, er
dine meninger som forbruker essensielle. Dette sparreskjemaet er en del
av en masteravhandling i skonomi og ledelse - markedsfgringsledelse,
gjort ved Handelshggskolen Innlandet.

Vi setter pris pa om du vil bruke litt tid pa a svare pa dette
sparreskjemaet, som vil ta ca. fem minutter. For & kunne delta i
undersgkelsen ma man veere 18 ar eller eldre.

Alle svar er helt anonyme, og informasjonen vi samler inn vil kun
benyttes i denne undersgkelsen.

Din identitet vil holdes skjult.

Les om retningslinjer for personvern. (Apnes i nytt vindu)
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Da du skal svare pa spgrsmalene nedenfor er det viktig & huske pa at det
handler om klager pa sosiale medier. Sosiale medier i dette filfellet inkluderer
facebook, Instagram, Twitter eller Trust pilot (ikke klaging via e-post, telefon
eller i butikk). Klagen kan ha veert postet pé virksomhetens vegg, som en
chatmelding eller som en kommentar.

1) * Har du noen gang klaget pa en virksomhet via sosiale medier?

O Ja
O Nei

O Vet ikke
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3) * Tenk tilbake pa sist gang du klaget, nar omtrent var dette?

(O 0-3 maneder siden

(O 4-7 méneder siden

(O 8-12 méaneder siden

O Lengre enn 1 4r siden siden

O Vet ikke

Med internett menes nettbutikk, eller via en virksomhet (i dette tilfellet
gjelder det ikke kjgp gijennom privatpersoner. eksempel: Finn).

4) * Det du klaget pa, var varen/tjeneste kjgpt via internett eller
fysisk i butikk?
O Internett

O Fysisk i butikk

O Vet ikke
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5) * Husker du ca pris pa hva varen/tjenesten kostet?
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De neste sparsmalene vil besvares ved en maleskala fra 1 til 5, hvor 1 er
helt uenig og 5 er sveert enig

6) * Det er viktig for meg at virksomheten responderer raskt pa min
klage
O 10203040 50 Vetikke

7) * Virksomheten bor ikke bruke lengre tid enn forventet, for a
svare pa min klage
O 1020304050 Vetikke

8) * Virksomheten brukte lengre tid enn forventet, da de handterte
min klage
O 10203040 50 Vetikke
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1 er helt uenig og 5 er sveert enig

9) * Det er viktig for meg @ motta kompensasjon (refundering,
reparasjon, erstatning) fra virksomheten etter jeg har klaget

O 10203040 50 Vetikke

10) * Jeg forventer a fa kompensasjon (refundering, reparasjon,
erstatning) fra virksomheten som respons pa min klage

O 10203040 50 Vetikke

11) * Virksomhetenes kompensasjon etterlot meg i en lignende
eller forbedret posisjon enn for jeg klaget

O 10203040 50 Vetikke
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1 er helt uenig og 5 er sveert enig

12) * Virksomheten ga meg en god forklaring pa hvorfor
problemet/klagen oppstod
O 10203040 50 Vetikke

13) * Forklaringen til virksomheten pa hva som gikk galt, var ikke
saerlig overbevisende
O 10203040 50O Vetikke

14) * Etter jeg har klaget bor virksomheten ta ansvar for hvorfor
problemet oppstod
O 10203040 50 Vetikke
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1 er helt uenig og 5 er sveert enig

15) * Virksomheten behandlet meg med respekt da de handterte
klagen min

O 10203040 50 Vetikke

16) * Virksomheten burde vise forstaelse for mine bekymringer,
ved handtering av min klage
O 10203040 50 Vetikke

17) * Virksomheten burde veere imgtekommende ved handtering av
min klage
O 10203040 50O Vetikke



86

1 er helt uenig og 5 er sveert enig

18) * Jeg hadde mulighet til a pavirke hvordan klagen/problemet
skulle lgses
O 1020304050 Vetikke

19) * Jeg hadde en gunstig opplevelse under handtering av min
klage
O 10203040 50O Vetikke

20) * jeg folte meg tilfreds ved maten problemet/klagen ble handtert

pa
O 1020304050 Vetikke
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1 er helt uenig og 5 er sveert enig

21) * Jeg var komfortabel med hvordan medarbeiderne samhandilet
med meg ved handtering av problemet/klagen
O 10203040 50 Vetikke

22) * Helhetlig hadde jeg en god opplevelse av hvordan klagen ble
handtert pa
O 10203040 50 Vetikke
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23) * Kjonn:
O Kvinne

O Mann

O Annet

24) * Alder:
O 18-29

O 30-39
O 40-49
O 50-59

O 60+

100 % fullfart

© Copyright www.questback.com. All Rights Reserved.

[Send]



9.2 Vedlegg 2: Kvittering fra NSD

NSD

Marit Anti

2450 RENA

Vir om0 15032018 Vir ref 50848/ 3/ 5TM Dwres dao Dwesret

Forenklet vurdering fra NSD Personvernombudet for forskning

Vi vigr til melding om behand!ing av personopplysninger, mottatt 0803 2018.

Moldingen gjelder progextet:

59648 Klagehdndtering pd sosale medier
Bohandlingsansvarlig Hogskolen | Innlandet, ved ingtitugonens overste leder
Daglig ansvarlig Marit Anti

Sudent Maren Bysvoon

Vurdering

Etter gjennomgang av opplyaningene | meldeskjemast med vediegg. vurderer vi & progextet er omfattet
av personopplysningdoven § 31. Personopplysn ngane som blir samiet inn & (ke senstive, progexiet e
samtykkebasert 0g har lav peronvernulempe. Progexiet har derfor 1t en forenklet vurdering. Du kan
gA | gang mod progektet. Du har seivalendig ansvar for & felge vilkdrene uncer og sette deg inn |

v ladningon | catte brovet,

Viikér for vir vurdering
Vi anbefding forutatter & du glennomiorer progektet | trdd med:
* opplysvngene gitt | meldeskjemant
= kKrav il informernt samtykke
= & du ikke innhenter senstive opplysninger
» veiledning | dette brovet
* Hogxolen | Innlandet ane retningginjer for datas kkerhet

Velledning

Krav til Informert samtykie
Utvaiget skal a skriftlig og/eler muntlig informagon om progextet og samtykketi| celtakase
Informagon mé minat omfatte:

+ at Hogskolen | Innlandet & behandlingsansverlig ingitugon for progextet

« daglig ansvarlig (eventueit dudent og vaileders) Sne kontaktopplysninger

* progextets formd og hva opplysningene skal brukestil

* nvilke opplysninger som skal innhentes 0g hvordan opplysningene innhentes

Dt rmantel o0 @A oI rioduse Oy oS et vad NLDS rlrer o ewetorsh podh oy

NMD Nk sontor o fendasngdats A Harshd Hirfagres gase Y e s2 80 17 b vl Ongaw W0 121 4
NND - Norwopien Contr for Rosoanch Dt NO-S007 Bargen, NORWAY  Fala +47.55 W %0 B
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9.3 Normalfordelingskurvene
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9.4 Deskriptiv analyse pa pastandsniva

Minimum

Maksimum

Gj.snitt

Std.avvik

Skewness

Kurtosis

Timeliness

Det er viktig for
meg at
virksomheten
responderer raskt

pa min klage

4,70

,715

-2,933

10,431

Virksomheten ber
ikke bruke lengre
tid enn nedvendig
pa og svare pa

min klage

4,74

,710

-3,107

11,632

Virksomheten
brukte lengre tid
enn nedvendig pa
og handtere min

klage

3,17

1,386

-0,20

-1,232

Redress

Det er viktig for
meg & motta
kompensasjon
(refundering,
reparasjon,
erstatning) fra
virksomheten
etter jeg har
klaget

4,50

914

-1,875

3,585
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Jeg forventer 4 fa
kompensasjon fra
virksomheten
som respons pa

min klage

4,35

1,144

-1,470

1,252

Virksomhetens
kompensasjon
etterlot meg i en
lignende eller
forbedret posisjon

enn for jeg klaget

3,97

1,461

-,667

-,469

Credibility

Virksomheten ga
meg en god
forklaring pa
hvorfor
problemet/klagen
oppstod

3,29

1,562

,076

-1,057

Forklaringen til
virksomheten pé
hva som gikk galt
var ikke serlig

overbevisende

3,46

1,617

0,11

-1,133
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Etter jeg har
klaget bor
virksomheten ta
ansvar for hvorfor
problemet

oppstod

4,54

955

-2,026

4,833

Attentiveness

Virksomheten
behandlet meg
med respekt da de
handterte klagen

min

4,22

1,180

-1,131

1,073

Virksomheten
burde vise
forstaelse for
mine
bekymringer, ved
handtering av min

klage

4,54

,862

-1,856

4,721

Virksomheten
burde vaere
imegtekommende
ved handtering av

min klage

4,82

575

-3,094

15,772
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Jeg hadde
mulighet til &
pavirke hvordan
klagen/problemet

skulle loses

3,17

1,725

,242

-1,215

Fav. recovery

Jeg hadde en
gunstig
opplevelse under
handtering av min

klage

3,85

1,418

-,509

-,538

Jeg folte meg
tilfreds ved maten
problemet/klagen
ble handtert pa

3,95

1,431

=774

=311

Jeg var
komfortabel med
hvordan
medarbeiderne
samhandlet med
meg ved
handtering av

problemet/klagen

4,07

1,280

-, 718

,108
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Helhetlig hadde 1 6 3,95 1,316 -,643 -,233
jeg en god
opplevelse av
hvordan klagen
ble handtert pa
9.5 Vedlegg 5: Homoskedastisitet
Scatterplot
Dependent Variable: Favind
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9.6 Vedlegg 6: Multippel regresjon

Model Summary®
R Adjusted R Std, Error of
Model R Square  Square  the Estimate
1 675 ,455 439 ,89024
a. Predictors: (Constant), AttentivenessX2,
CredibilityX2, TimelinessX2, RedressX3
b. Dependent Variable: Favind
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9.7 Vedlegg 7: Dummy regresjon av credibility

Model Summary
R Adjusted R Std, Error of
Model R Square  Square the Estimate
1 ,209¢ ,043 037 48155

a. Predictors: (Constant), Credind

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant -,043 174 -,248 805
)
Credind 118 ,046 209 2,586 011

a. Dependent Variable: dummyklage
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9.8 Vedlegg 8: Dummy av timeliness

Model Summary
R Adjusted R Std, Error of
Model R Square  Square the Estimate
1 ,194¢ ,038 ,030 47164

a. Predictors: (Constant), Timelnd.

Coefficients?
Standardize
Unstandardized d
Coefficients Coefficients
Model B Sid. Error Beta t Sig.
1 (Constant -,295 ,287 -1,029 ,305
)
Timelnd ,154 ,068 194 2,276 024

a. Dependent Variable: dummyklage



