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Sammanfattning

Sociala medier likt Facebook dr idag en del av det vardagliga livet hos de flesta ménniskor
samt har bidragit till att mdnniskor kommunicerar pa ett littare sitt en tidigare. P4 senare ar
har dven fOretag borjat anvidnda sig av sociala medier for relationsmarknadsforing vilket kan
bidra till problem. Genom en fallstudie av Elgiganten Sverige skapas forstéelse for deras
facebookfoljare paverkas av foretagets klagomalshantering vi Facebook. Resultatet av denna
uppsats ar att kunders upplevda relationsgrad paverkas av klagomalshanteringens innehéll,
genom kunders egen aktivitetsgrad pd Facebook men berdér d&ven kommentarer skrivna pa
Facebooks (eWOM) upplevda trovardighet. Uppsatsens slutsatser och bidrag redovisas genom

en egen utformad modell.

Nyckelord: Sociala medier, kundrelationer, klagomélshantering, eWOM, trovirdighet
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1. Inledning

I uppsatsens inledande del ges lisaren en overblick kring relationsmarknadsforing och
klagomdlshantering genom sociala medier samt hur det kan skapa problem for foretag. I den
inledande delen beskrivs varfor uppsatsen dr relevant och vad uppsatsen bidrar till inom

forskningsfiltet kring klagomdalshantering pa Facebook.

1.1 Sociala medier - en del av vardagen

Sociala medier har blivit en integrerad del i médnga ménniskors liv védrlden éver. Den moderna
anvindningen av sociala medier gar tillbaka till ar 2004 da Facebook lanserades i USA och
snabbt spred sig till anvindare over hela varlden och har bidragit till 6ppnare kommunikation,
mellan individer men ocksd mellan individer och foretag (Champoux, Durgee & McGlynn
2012). Facebook hade enligt en undersdkning av Statistic Brain (2014) drygt 1,3 miljarder
anviandare vilket gor Facebook till den storsta plattformen for sociala medier. Hemsidan
facebook.com ér i dagsldge vérldens mest besokta internetsida enligt Champoux et. al (2012).

Nationalencyklopedin (2014) beskriver sociala media enligt féljande:

/.../ samlingsnamn p& kommunikationskanaler som tilliter anvindare att kommunicera direkt med
varandra genom exempelvis text, bild eller ljud. Sociala medier kan skiljas frin massmedier genom att

de bygger pa ett innehéll som produceras av dem som anvdnder dem (Nationalencyklopedin 2014).

Facebook och andra sociala medier har mojliggjort att vem som helst och nér som helst kan
yttra och sprida dsikter eller information. Primért var sociala medier etablerade nétverk for
privatpersoner men under senare ar har dven foretag borjat anvéinda dessa sociala medier for
att bygga och underhalla relationer (Falkheimer & Heide 2011,). Chu & Kim (2011) menar att
personer som foljer foretag pd Facebook har en relation till dessa, samt att en mer aktiv
kommunikation 6kar relationsgraden. Kunders upplevda relationsgrad till féretag kan vara allt
fran svag till stark samt forandras 6ver tid och hindelseforlopp. En relation till foretag uppstar
genom ett intresse, engagemang och/eller affarstransaktion - men relationer kan ocksa upphdra
(Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege & Zhang 2013). 1 dagsldget anvinder en del foretag

Facebook som forum for klagomalshantering, dir kommentarer som skrivs ér offentliga.



Gronroos (2008) forklarar klagomalshantering som ett sitt for foretag att hantera felaktiga
varor eller tjanster. Klagomalshantering genom andra forum och kanaler, som exempelvis i
butik och/eller genom telefon, sker slutet mellan foretag och kund. Ward & Ostrom (2006)
menar att klagomalshantering har utvecklats fran att vara en komplicerad och sluten process
till att vara enkel och offentlig, vilket exemplifieras nedan genom Elgiganten Sveriges

klagomalshantering pa Facebook (Bild 1.).

- Elgiganten Sverige

March 23 - Falun -

tickar och lanseringen drar ut pa tiden o intdkterna forsvinner. Dessutom
detta j-a centrala callcenter som effektivt hindrar kunden att komma till ratt
varuhus o fa prata med en manniska. Ingen service alls, blir s& férbannad

Like - Comment

. Write a comment...

ﬂ Elgiganten Sverige -

: Det later som om det blivit nAgon leveransférsening pa din order? Sjalvklart ar
det inte ndgot vi dnskar ska ske, men hénder tyvarr ibland. Har du majlighet att
&terkomma till oss via ett meddelande hir pé facebook, med ett ordernummer
och vilken butik du handiat i, eller om det var via var hemsida? S4 hjalper vi dig
att ta reda pé vad som hant och &terkommer till dig!

Sjalvklart &r det service du ska f nér du ringer till vart kundcenter och beklagar
om du inte fatt den hjalp du dnskade. Anledningen att vi inte har direktnummer
till butikerna &r att ndr du besoker en butik s ska du fa hjalp av var personal pd
plats, utan att de star upptagna i telefon. Men om du beh@ver prata med nagon
av véra kollegor | butiken sé férmedlar vi alltid kontakten till dem. Antingen om
de kan ta samtalet direkt eller att de kan ringa tilloaka till dig.

Aterkom garna till oss med uppgifter om din order som du vantar pa s& hjlper vi
dig!

mwvh JAnna-Karin
Like - Reply - March 24 at 12:53pm

Bild 1. ( Facebook - Elgiganten Sverige 2014)



1.2 Problemdiskussion

Sociala medier argumenteras vara mer effektiva som relationsmarknadsforingskanaler dn
traditionell massmedia (Choudhury & Harrigan 2014). Detta kan skapa problem for foretag
som anvéander dessa kanaler om de inte vet hur de ska hantera dem. Relationen mellan foretag
och kund uppstér och fordndras genom interaktion (Gronroos 1990), och dé en del foretag
anvander klagomalshantering via Facebook &r det viktigt att undersoka och forsta hur kunders

upplevda relationsgrad paverkas av detta relativt nya sétt att hantera klagomal pa.

Genom att processen for klagomalshantering har synliggjorts for allmidnheten samt att
kommentarer kan spridas snabbt via internet stills hogra krav pa att den fungerar vil.
Gronroos (2008) menar att det dr viktigt for foretag att forsoka behéalla befintliga kunder da det
ar betydligt dyrare att attrahera nya. En strategi for att behalla kunder ar att ha en effektiv
klagomalshantering, vilket har visats vara en viktig del i foretags serviceutbud da det har en
direkt paverkan pd kunders upplevda relation till foretag (Gronroos 2008). Eftersom
klagomalshantering via Facebook &r en relativt ny trend &r det viktigt att forstd dess paverkan
pd konsumenternas relation till foretaget. Kommentarer som sprids pa internet, sa kallad
eWOM (Chu & Kim 2011), leder till att klagoméalshanteringen blir ett viktigt arbetsmoment

hos foretag for att upprétthilla goda kundrelationer.

Trovérdigheten 1 offentliga kommenterar har diskuterats flitigt 1 flera tidigare studier. Coulter
& Roggeveen (2012) menar att det finns hog trovdrdighet bland kommentarer pd sociala
medier medan andra forskare till exempel Munar & Steen Jacobsen (2013) menar att
troviardigheten bland kommentarer pa internet upplevs vara relativ 1lag. Svingstedt (2005)
menar att det finns ett stort behov for vidare forskning kring @mnet klagoméalshantering dé det
ar ett viktigt konkurrensmedel for foretag. Tidigare forskning har bland annat fokuserat pé att
analysera kundkommentarernas effekt pd foretags image och resultat, diremot ar effekten av
klagomélshantering via sociala medier relativt outforskat. En modell kring hur offentliga

klagomal och hanteringen av dessa paverkar relationen till foretag finns i uppsatsens slutsats.



1.3 Syfte och fragestallning
Syftet med denna uppsats &r att skapa forstaelse for hur offentliga klagomal och dess hantering
kan paverka kunders relationsgrad till foretag, detta genom en fallstudie av Elgiganten

Sverige. For att besvara uppsatsens syfte har féljande fragestéllningar utformats:

e Hur upplever Elgiganten Sveriges kunder foretagets klagomélshantering pa Facebook?
e Hur kan klagomalshantering pd Facebook paverka kunders upplevda relation till

Elgiganten Sverige?

1.4 Avgransningar

Amnet klagomalshantering ir brett och det kan finnas flera faktorer som paverkar kunders
upplevda relation till foretag. Uppsatsen fokuserar darfor péd att endast undersoka
trovardigheten bland offentliga kommentarer som skrivs samt hur innehéllet i en
svarskommentar ser ut och pa vilket sétt detta paverkar relationen. Vidare kommer uppsatsen
att fokusera pd hur kunders aktivitet pd Facebook paverkar deras upplevda relationsgrad samt
hur tillfredstillelsen av Elgiganten Sveriges servic paverkar den upplevda relationsgraden och

hur detta paverkar kénsligheten for negativa kommentarer.

1.5 Syfte
Syftet med denna uppsats ér att skapa forstaelse for hur offentliga klagomal och dess hantering

kan paverka kunders relationsgrad till foretag.

1.6 Disposition
Kapitel 2. Metod
Kapitlet beskriver uppsatsen Gvergripande angreppssétt och metodisk inriktning. Vidare

beskrivs och diskuteras bland annat undersdkningen tillvigagingssitt, reliabilitet och validitet.

Kapitel 3. Teoretiskt ramverk och tidigare forskning
Kapitlet redovisar tidigare forskning kring; kunders relation till foretag, klagomalshantering

och upplevd trovérdighet av eWOM samt hur dessa paverkar varandra.



Kapitel 4. Resultat och analys
Kapitlet redovisar empiriskt material vilket analyseras utifrdn tidigare forskning och teorier

som tas upp i kapitel 3.

Kapitel 5. Slutsatser
Kapitlet diskuterar vilka slutsatser som kan dras fran uppsatsens resultat och analys. I detta

kapitel besvaras dven uppsatsens fragestillning.

Kapitel 6. Slutdiskussion och framtida forskning
Avslutningsvis diskuteras resultaten i ett vidare sammanhang och kopplas ihop med

problemdiskussionen.



2. Metod

1 kapitlet beskrivs bland annat vilken inriktning samt insamlingsmetod som har anvints.
Vidare redovisas och diskuteras dven genomforandet av vdar enkdtundersokning (Bilaga 1.)
som Elgiganten Sveriges facebookfoljare fick besvara samt resultaten och hur dessa togs

fram. Kapitlet diskuterar dven resultatens reliabilitet och validitet.

2.1 Overgripande angreppssitt

Uppsatsen Overgripande angreppsitt utgar fran ett positivistiskt perspektiv med en kvantitativ
inriktning, detta genom att studera sociala monster via en kvantitav enkédtundersékning med
Elgiganten Sverige som fallstudie. Bryman (2011, s. 30) forklarar positivism som: . . . en
kunskapsteoretisk standpunkt som foresprdkar en anvdindning av naturvetenskapliga metoder
vid studiet av den sociala verkligheten och alla dess aspekter”. Kvantitativ metodisk
inriktning fokuserar pa att eftersdka och forklara verkligheten utifran statistik och métning av
kvantitativa variabler (Bryman, 2011). Kvantitativ mitning mdjliggér for andra forskare att
mita samma begrepp vid en annan tidpunkt och slutligen bidrar métning av begrepp till en
mer exakta berdkning av korrelation mellan olika faktorer (Ejlertsson 2005). Vi har valt att
studera Elgiganten Sverige d& vi uppméarksammat att de har fétt utstd mycket kritik pa deras
facebooksida. Kvantitativa fallstudier, likt var enkdtundersokning, genomfors enklast genom
hypotesprovningar dér ett fital variabler mdts men genom ménga respondenter (Merriam
1994). Vidare har var undersokning ett deduktivt angreppssitt dd vi undersoker om tidigare

forskning och teorier stimmer dverens med var studie.

2.2 Tillvagagangssatt

Elgiganten Sveriges facebookfoljare fick mojlighet mellan 9 maj och 16 maj att besvara fragor
kring hur deras upplevda relationsgrad paverkas av Elgiganten Sveriges klagomalshantering
samt skrivna kommentarer pd fOoretagets facebooksida. Programmet SPPS anvéndes for att
analysera det insamlade materialet frdn enkdtundersokningen. Enligt Ejlertsson (2005) krivs
det ett gediget forarbete for att enkdtundersokningar ska bli sd framgangsrika som mgjligt. Vér
enkédtundersoknings frdgor utformades enligt Ejlertsson (2005) beskrivning, detta for att

resultaten sd enkelt som mojligt skulle kunna métas och analyseras.



Aven Bryman (2011) poéngterar vikten av precisa frigeformuleringar for att undersdkningens
syfte och fragestéllning ska kunna besvaras vil, exempelvis bor det inte stéllas dubbla fragor i
stil med “Hur nojd dr du med lonen och forhallandena pa ditt arbete?” (Bryman 2011, s.252).
Forarbetet tog lang tid men resulterade i en enkédtundersdkning med léttbesvarade frdgor som

pa ett effektivt sitt besvarade uppsatsens fragestéllning och syfte.

Ejlertsson (2005) papekar dven vikten av att respondenter far tydlig information kring hur
materialet kommer att anvdndas och behandlas. Transparens och Oppenhet &r att
rekommendera vid seridsa enkdtundersokningar, detta exempelvis genom ett foljebrev som
bland annat innehdller information om syfte och konfidentialitet samt kontaktpersoner vid
frdgor. Denna uppsats anvédnde ett tydligt foljebrev enligt ovan ndmna rekommendationer.
Uppsatsens enkédtundersdkning diskuterades dven innan utskick tillsammans med forfattarnas
handledare Mia Larson for att undersoka om fragorna var tydliga. Vid utformning av
enkdtundersokningar dr det viktigt att vara medveten om att det finns olika typer av fragor.
Bryman (2011, s. 248) skriver om sju olika sorters frigor: personliga faktafrdgor, faktafragor
om andra personer, faktafrdgor rérande respondenter, attitydfragor, fragor som ror asikter,
frdgor om normer och vérderingar och kunskapsfrigor. Var enkétundersokning innefattade
dock endast tvd stycken av ovan ndmna sorts frdgor, ndmligen; personliga faktafragor som ror
alder, kon men ocksd frdgor som ror respondenternas personliga &sikter. Vidare var
enkitundersokningens fragor slutna, vilket innebér att respondenterna inte kunde utveckla sina

svar med egna ord (Bryman 2011).

2.2.2 Enkatfragornas olika skalor

Uppsatsens enkédtundersoknings fragor dr av olika karaktdr, det anvinds bade nominalskala,
kvotskala samt ordinalskala. I enkdtundersdkningens inledning stélls en flervalsfriga
(nominalskala) om respondentens kon. Vidare far respondenterna markera vilken aldersgrupp
de tillhor (kvotskala), exempelvis intervallet 15-19 ar, eller 20-24 ar etcetera. I
enkdtundersokningens inledning stdlls dven tva fragor (kvotskalor) angdende hur ldnge

respondenterna har foljt Elgiganten Sverige samt hur ofta de besoker foretagets facebooksida.



Dessa tva fragor &r intressanta och viktiga att stdlla da de kan skapa forstielse for om
relationen paverkas mer eller mindre av relationens ldngd och intensitet. Resten av
enkédtundersokningens fragor dr pastdenden (ordinalfragor) som beskriver situationer déar
respondenterna ska uttrycka deras stéllningstagande till dessa. Ejlertsson (2005, s.91-92)
menar att en likertskala passar vdl in pd fragor dir respondenten far besvara hur vél de

instimmer pa pastaenden ur en svarskala pé 1 till 5. Svarskalans fem grader ar:

1. Instdimmer helt
2. Instammer delvis
3. Varken eller

4. Instdimmer inte

5. Instimmer inte alls

Dessa ordinalfrdgor ar enkdtundersokningens huvudsakliga angripssitt som anvéinds for att
undersoka respondenternas uppfattning om deras relationsgrad samt hur den fordndras och vad

som paverkar forandringen. Pa sa sitt besvaras dven uppsatsens frigestillningar.

2.2.3 Population, urval och distribution

Vid utformandes av enkidtundersokningar bor det bestimmas vilken population som ska
undersokas (Trost 2012). Ofta &r det svart att undersoka samtliga medlemmar i en population
och da sker det ett urval som blir representativt for hela populationen. Urvalsprocessen kan
ske antingen genom icke-slumpmassigt eller slumpmassigt urval dir det forstndimnda innebér
att respondenterna aktivt véljs genom kvoter, bekvidmlighet och/eller strategiska urval.
Slumpmassigt urval innebdr att respondenter véljs ur populationen dir alla har lika stor
sannolikhet att bli vald. Om mgjligt ar det bést att undersdka hela populationen da det skapar

storre validitet till resultatet. (Trost 2012)

Vér enkdtundersdkning anvéinder ett slumpmaéssigt urval diar samtliga konsumenter som foljer
Elgiganten Sveriges facebooksida blev tillfrdgade att besvara enkétundersdkningen.
Enkédtundersokningen var i digitalform och skapades genom webbapplikationen Google Docs,

som Elgiganten Sverige distribuerade genom deras facebooksida.



Det 4dr 1 dagsldget vanligt att anvdnda digitala kanaler for att genomfGra
forskningsundersokningar, s& kallad Netnografi (Kozinets 2011, s. 75). Exempelvis ndmner
Kozinets (2011) enkédter som en effektiv metod som kan anvéndas for att ta fram monster
inom natgemenskaper. Det finns i dagens ldge olika datorprogram och tjanster pé internet som

kan hjélpa till att utforma och distribuera enkéter (Trost 2012).

2.2.4 Utformning av hypoteser och anviandning av SPSS
Utifran uppsatsens fragestillning och avgrinsningar har fyra stycken hypoteser utformats

utifran vad tidigare forskning och teorier har visat. Hypoteserna redovisas nedan:

HI: Kunder som skriver kommentarer pd ett foretags facebooksida upplever en starkare

relation till foretaget dn kunder som inte skriver kommentarer.

H2: Kommentarers upplevda trovirdighet paverkas av vem som har skrivit kommentarer.

H3: Innehallet i en svarskommentar kan innebdra negativ fordndring pd kunders upplevda

relationsgrad.

H4: Tillfredsstdillda kunder dr upplever hogre relationsgrad och dr mindre kinsliga for

negativa kommentarer.

For att undersoka hypoteserna kodades enkdtundersokningens svar om till siffror och
analyserades genom programmet SPSS, olika tester sdsom regressionsanalys och korstabeller
anvindes for att undersoka hypoteserna. Som hjédlp anvindes bockerna “SPSS steg for steg”
(Wahlgren 2012) och “SPSS Survival Manual - a Step by Step Guide to Data Analysis using
SPSS for Windows” (Pallant 2007). Fran resultaten (tabeller och grafer) forkastas eller
bekréftas hypoteserna. Da hypoteserna bygger pé tidigare forskning och teorier skapas bidrag
till forskningsfiltet. Hypoteserna dr utformade efter uppsatsens fragestdllning och sédledes
besvaras dven den. Av analysen skapas slutsatser som redovisas individuellt men ocksa som
en ny modell. Detta dr uppsatsens sitt att sammanfatta och redogdra for uppsatsens bidrag till

forskningsfiltet.



2.3 Population och bortfall

Det forekommer i princip alltid ett visst bortfall av svar i enkdtundersokningar, vilket vanligen
beror vanligen pa att personer védgrar delta eller missuppfattar fragorna (Ejlertsson 2005).
Vidare kan digitala enkdtundersokningar innebdra Okad risk for bortfall dd respondenterna
bland annat inte kan hantera tekniken (Trost 2012). Fragor i enkdtunders6kningar som ar
slutna kan innebéra att viktig information gar till spillo d& respondenten inte kan utveckla sina

svar (Ejlertsson 2005).

Uppsatsens enkédtundersokning hade ett stort bortfall da endast 0,1 procent (150 av cirka 140
000 personer) av Elgiganten Sveriges facebookfoljarna besvarade enkéten. Det stora bortfallet
kan bero pd att ménga av de tillfrdgade inte hade tid att svara, missuppfattade fragorna
och/eller inte upplever att de har en stark relation till Elgiganten Sverige. Av de som svarade
var ca 79 procent médn och 21 procent kvinnor. Storsta delen (64 procent) av de som besvarade
enkédten av mellan 16 och 25 ar. Den nést storsta aldersgruppen var 26 till 35 ar vars andel var
ca 19 procent, sdledes var det mestadels unga personer som valde att besvara
enkdtundersokningen. Troligtvis beror mdngden unga personer pa att denna grupp anvénder
Facebook flitigare dn dldre personer. Trots ménga forsok att uppmana Elgigantens kunder att

svara var svarsfrekvensen l1ag.

2.4 Reliabilitet och validitet

Holme & Solvang (1996) menar att grundstenen i all form av forskning &r att resultaten maste
vara reliabla. D& resultaten dr reliabla dr det mojligt for andra forskare att méta samma
begrepp utan storre avvikelser. Detta betyder att undersdkningen inte far vara tidsberoende
och det dr darfor viktigt att vid utformningen av till exempel enkédter vara s& noggrann som
mojlig sé att fel undviks. For att undersoka om en forskning &r reliabel kan flera forskningar
goras for att de ifall resultatet skiljer sig &t (Holme & Solvang 1996). Vér undersokning ér inte
tidsberoende och sa undersokningen sker pd sociala medier menar vi att undersékningen &r

reliabel.
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Det dr dven viktigt enligt Holme & Solvang (1996) att forskningen ar valid, det vill séga att
ritt saker mits och att svaren besvarar fragestéllningen. Information som samlas in maste
alltsa stimma 6verens med begreppets betydelse, det dr darfor viktigt att formulera ratt fragor
vid till exempel en enkdtundersokning. Enkdtundersokningen skickades forst ut till studenter
vid Lunds Universitet samt diskuterades med var handledare Mia Larson for att undersoka om
fragorna var tydliga. D& tillfrigade studenter och Mia Larson uppfattade frdgorna som
valutformade och tydliga skickades enkdtundersokningen ut till Elgiganten Sveriges
facebookfoljare. For att stirka undersokningens validitet har forfattarna varit noga med att
enkitarbetet har varit transparent, bade genom ett utforligt metodkapitel i uppsaten men ocksé
genom undersokningens foljebrev. En gedigen och vilutformad samt genomford
enkdtundersokning menar vi skapar tillrdckligt stort och bra material for att besvara uppsatsens

fragestdllning vél och att resultaten dr valida.

Sammanfattning kapitel

Uppsatsens metodkapitel har overgripande redogjort vilka metoder som anvints i uppsatsen,
varfor de dr viktiga for uppsatsen samt beskrivit processen for hur enkdtundersokningen
arbetades fram. Vidare diskuterades dven undersokningens distribuerades samt resultatens

reliabilitet och validitet.
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3. Teoretiskt ramverk och tidigare forskning

1 kapitlet redovisas relevanta teorier och tidigare forskning kring sociala medier,
relationsmarknadsforing, eWOM och klagomdlshantering utifrdn uppsatsens syfte. Dessa

teorier och forskningsteman redovisas separat men bor forstas gemensamt.

3.1 Internet som nutidens kommunikationskanal

Scott (2010) beskriver internet som nutidens priméra media for bade foretag och personer att
kommunicera och interagera pa. Tidigare effektiva massmedier sdsom TV och radio har
forlorat intresse och individer oavsett alder vinder sig idag till internet. Masskommunikation
ur traditionell mening innebér att organisationer forsoker na ut till en stor och heterogen publik
samt att kommunikationen dr enkelriktad ddr kunden inte har mojlighet att svara (Clegg,

Kornberger & Pitsis 2007).

Falkheimer & Heide (2011) menar att sociala medier har bidragit till att kommunikationen
mellan konsument och foretag kan ske pé ett enklare sitt, genom en dialog samtidigt som
informationen sprids betydligt snabbare &n tidigare over hela vérlden. Vidare har digital
kommunikation, sdsom kommentarer pa Facebook, bidragit till ett nytt begrepp — electronic
word of mouth (eWOM) vilket ar en vidareutveckling av traditionell word of mouth (Chu &
Kim 2011). Word of mouth anses ur kundperspektiv som en mer objektiv informationskélla dn
annan kommunikation och anses vara en subjektiv informationskélla Groénroos (2008), vilket

dven bor gilla eWOM.

Foretag har relativt lange anvint internet som marknadsforingskanal, emellertid inte pa det sétt
som sociala medier nu mojliggor. Dock stiller sig Scott (2010) kritiskt fragande till om foretag
anvinder sociala medier pa ratt satt och menar vidare att d& det skiljer sig frin traditionella
massmarknadsforingskanaler kan de inte anvdndas pd samma sitt. Ménniskor 4r inte
intresserade av propaganda, de vill ha autenticitet och mervirden genom personlig
marknadsforing samt uppleva en delaktighet till foretag (Scott 2010). D& kunder kan vara mer
deltagande i kommunikationen med foretag genom sociala medier dr pdverkar de bilden dver

hur andra personer uppfattar foretaget (Falkheimer & Heide 2011).
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3.2 Kundrelationer till foretag

Relationer uppstar mellan foretag och kund i storre eller mindre format och utvecklas under
kort eller lang tid av kommunikation och transaktion. Oavsett typ eller langd pa relation &r det
viktigt for foretag att forstd att relationer dr unika och att kunder inte kan behandlas som
nummer i ett system Foretagen bor sdledes vdrna om sina kundrelationer da de har positiv
bidragande effekt pa deras effektivitet och Ionsamhet (Gronroos, 1990). Kunders upplevelser,
daliga som bra, sprids ofta genom eWOM och traditionell word of mouth, vilket har visats ha
en stor paverkan pd kunders upplevda relation och attityd till foretag och séledes viktigt for
foretag att behandla pa serviceinriktat sitt (Dwyer 2007). Gronroos (1990) betonar dven vikten
att foretag forstar att goda relationer inte bara uppstar, de ar processer som foretagen maste

utvecklas under en léngre tid.

Chu & Kim (2011) skriver att interaktion mellan foretag och personer pa sociala medier kan
ske pa olika sétt, personer kan folja foretag pa Facebook samt skriva kommentarer pa deras
facebooksidor, detta ligger till grund for den upplevda relationsgraden. Personer som endast
foljer foretag argumenteras ha relativ lag relationsgrad medan de personer som dven skriver
kommentarer pd foretags facebooksidor argumenteras ha hogre relationsgrad (Chu & Kim
2011). Aven Malthouse et al. (2013) papekar skillnaden och menar att d& kunder skriver
omdomen och/eller kommenterar foretaget 1 sociala medier innebar det hdgre engagemang och

hog relationsgrad dé de dr medskapande 1 foretagets utveckling.

I servicemdten sker ett utbyte dir kunskap och handlingar ligger till grunden for kunders
kiansla for foretaget och genom att utoka kunders deltagande péverkas kénslan till foretag
positivt d& de blir mer involverade (Storbacka & Lehtinen 2000). Kénsla kan argumenteras
vara grunden for kundrelationer d4 ménga kunders beslut om kop pédverkas av deras
overgripande attityd till foretag. Kunders upplevda trovirdighet av foretags kommunikation
paverkar deras kénsla och engagemang till foretaget. Relationer mellan kund och foretag kan
dock upphora av olika anledningar, en starkt bidragande faktor kan vara att kunder ar

missndjda med hur foretaget har skott servicemotet. (Storbacka & Lehtinen 2000).
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3.2.1 Customer Relationship Management

Customer Relationship Management (CRM) dr en managementinriktning som sétter
kundndjdhet i fokus och foresprakar att foretag skoter sina kundrelationer sa vil som mojligt.
Malet &r att foretag forsoker “leva kunders liv” och pa detta sitt forstar dem, detta kan leda till
forbattrad kundrelation men ocksd bidra till att kunders upplevda attityd till foretag okar
(Storbacka & Lehtinen 2000). Sociala medier argumenteras vara perfekta for foretag att
anvinda deras CRM-strategier pd (Hennig-Thurau, Malhouse, Friege, Gensler, Lobschat,
Rangaswamy & Skiera 2010). Denna utveckling har lett till begreppet Social CRM.

Social CRM fokuserar dven pa dialogen mellan kund och foretag, ndgot som fattas inom
traditionell CRM, vilket i sin tur som tidigare nimnt kan 6ka relationsgraden mellan kund och
foretag om kommunikationen hanteras vil och serviceinriktat (Choudhury & Harrigan 2014).

Hedman (2009) menar att dd kunder dr med och skapar foretags utveckling forstirks
kundrelationen till foretaget genom samarbete. Choudhury & Harrigan (2014) menar vidare att
dven transparens och Oppenhet frin foretag dven bidrar till ett dkat upplevt fortroende samt

upplevt hogre vérde ur kunders perspektiv.

Dock menar Hennig-Thurau et al. (2010) att eWOM har en starkare effekt pé illojala kunder
an lojala kunder och att foretagsinitierade 6ppna forum har haft negativ paverkan pd kunders
upplevda relationsgrad. Dwyer (2007) pépekar i sin tur att desto fler som kommenterar och
uppmaéarksammar inldggen/kommentarerna, desto hogre genomslagskraft har dessa och har en
direkt paverkan pé relationsfordndring. Studier om eWOMs effekter pa relationen mellan kund
och foretag har kommit fram till olika resultat, sdledes finns inget entydigt svar i dagsliget

(Hennig-Thurau et al. 2010).

3.3 Kommentarer och klagomals upplevda trovardighet pa internet

Nielsen (2013) beskriver hur kunders fortroende for olika massmedier har utvecklats. Mellan
aren 2007 och 2013 har fortroende for internetsidor dkar frdn 60 procent till 69 procent.

Aven fortroendet for kommentarer skrivna pa internet har dkat frén 61 procent till 68 procent.
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Vidare skriver Dwyer (2007) att hemsidor som till utseendet ar vélgjorda generellt upplevs ha
hog trovirdighet, vilket séledes dven bor gilla foretags facebooksidor. Markham & Baym
(2009) betonar dock att det finns en delad mening om hur internet generellt sett uppfattas, en
del menar att det dr ett redskap medan andra att det dr en alternativ verklighet. Detta kan
saledes skapa problematik vid utvirdering av hur personer uppfattar kommentarer som skrivs

pa Facebook (eWOM).

Undersokningen visade &dven att foretags kommentarer via internet har liknande hog
trovardighet, 69 procent ansig att deras kommentarer var trovirdiga. Vidare finns dven andra
teorier och studier som menar motsatsen - att trovirdigheten &r relativt ldg. Exempelvis har
Munar & Steen Jacobsen (2013) undersokt hur trovardigheten upplevs bland konsumenter som
ska kopa resor via internet. Undersdkningen kommer fram till att sociala medier inte ar en
trovardig kélla for information d& endast 18 procent i undersokningen tycker att kommentarer
pa sociala medier har en paverkan pa deras kdopbeslut. Diremot menar Munar & Steen

Jacobsen (2013) att Facebook ar ett av de mest trovérdiga sociala medierna.

Eldh (2005) menar att servicemdten och kommunikation som sker via internet generellt sett pa
manga sitt kan skilja sig fran servicemoten som sker i en fysisk miljo. Kunder kan uppfatta
servicemodten och kommunikation pa internet som ineffektiva dd servicekvaliteten ofta inte
blir lika hog. Vidare dr servicemodten som sker pd internet artificiella och det gar att
argumentera for att de inte “finns pa riktigt”. Internet och hemsidor 4r en frizon for
varderingar och varken organisationer eller individer behover forsvara sig och det bor saledes
finnas ett kritiskt forhdllningssétt till dessa kommunikationskanaler samt hur de i praktiken

fungerar i serviceméten. (Eldh 2005)

Pan & Chiou (2011) utvecklar tidigare resonemang och menar att om personer som skriver
och ldser kommentarer inte kénner varandra personligen blir den internetbaserade (artificiella)
relationen viktig for hur trovirdigheten uppfattas. Pan & Chiou (2011) menar att
trovardigheten paverkas av vad klagomal handlar om; service eller produkt.

Detta géller dock endast om ldsaren av kommentarer kdnner en socialt konstruerad relation till

personen som skrivit kommentaren.
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Savida ldsaren inte kdnner en social relation till skrivaren suddas dédremot dessa skillnader ut
(Pan & Chiou 2011). Coulter & Roggeveen (2012) visar emellertid att avsdndaren inte spelar
nagon roll 1 den upplevda trovdrdigheten kring eWOM. Oavsett relationsgrad mellan
avsdndare och mottagare (frdn okénd till ndra vin) paverkar kommentarer lika mycket vilket
framstills positivt dd marknadsforingskanalen har enorm genomslagskraft relativt oberoende

vem det dr som kommunicerar (Coulter & Roggeveen 2012).

3.4 Nojda kunder = Battre relation?

De flesta forskare dr 6verens att da kunder ar nojda okar deras vilja att fortsétta relationer med
foretag. Exempelvis skriver Kotler (1991) i sin bok “Marketing Management: Analysis,
planning, implementation and control” att nyckeln till att behélla kunder hos foretag ér att
gora dem ndjda. Henning-Thurau & Klee (1997) instimmer tidigare resonemang och menar
att ndjda kunder bor vara hogt prioriterat bland foretagsstrategi for relationsmarknadsforing.
De stéller sig dock kritiska till pa vilket sitt sambandet har forskats pad. Henning-Thurau &
Klee (1997) menar att de flesta analyser anvdnder sambandet som en startpunkt medan de
sjdlva menar att sambandet borde vara kdrnan i1 analysen, att karaktidren samt graden mellan

tillfredstéllelse och kvarhallande av kunder borde i sig sjélv vara i mitten av forskningen.

Hernant & Bostrom (2010) menar att kunders tillfredsstéllelse eller missndje av foretags
serviceleverans har direkt paverkan pa deras attityd till foretag. Kunders upplevelser
utvérderas efter kop, ndgot som sedan paverkar om de aterkommer till foretaget eller inte.
Hernant & Bostrom (2010) talar om ackumulerad och transaktionsspecifik tillfredsstillelse,
dér dessa skiljer sig &t 1 hur kunder hanterar daliga erfarenheter. Trogna kunder till foretag har
generellt sett hogre 6verseende med enstaka negativa delar 1 service och produkt, detta da de
har en sammanlagt upplevd tillfredstéllelse frin flera serviceméten (Hernant & Bostrom,

2010).
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3.5 Klagomal - en nytta for féretaget

I samtid med att sociala medier har paverkat hur kommunikation kan ske mellan foretag och
kund har det dven péaverkat hur kunder &dven uttrycker sina asikter om foretag. Dunn & Dahl
(2012) menar att kunder idag dr mer bendgna att visa sitt missndje till foretag samt att deras
instillning till att klaga har fordndrats. Kunderna ar betydligt mer uppriktiga och villiga att
sprida samt avsldja personliga egenskaper men ocksé information. Dunn & Dahl (2012) menar
vidare att kunders attityd till klagomal har foréndrats fran att upplevas som obekvdm och
skamlig till att flera kunder Oppet kan uttrycka sig utan konfliktrddsla. Relativt nya
undersokningar har visat att klagomal under de senaste ren har 6kat med upp till 100 procent,
en dramatisk utveckling dér sociala medier beskrivs ha varit en hogt bidragande faktor (Dunn

& Dahl 2012).

Det har i modern tid forekommit vissa scenarion dér foretags klagomalshantering har upplevts
forargelseviackande av kunder. Champoux et al. (2012) beror ett modernt exempel, diar Nestlé
ar 2010 fick utsta massiv kritik av sina kunder pa grund av foretagets miljopéverkan. Kunder
som skrev och klagade pé Nestlés facebooksida blev illa behandlade vilket resulterade i ilska
och att kundernas relation till foretaget forsdmrades och upphorde. Champoux et al. (2012)
menar vidare att ddliga nyheter fiardas snabbt via internet och dirtill har negativa klagomél
visats ha betydligt storre inverkan pa ménniskor &n positiva kommentarer. D4 konsumenter
enkelt kan sprida kommentarer och diarigenom paverka andra, dr det svarare for foretag att
kontrollera vad som skrivs om dem, vilket kan ha forodande konsekvenser for foretagets rykte

om kommentarerna dr negativa (Malthouse et al. 2013).

Negativa kommentarer om foretag pa sociala medier kan vara 6desdigert da det kan leda till
att kunderna véljer att byta foretag och att relationen upphor (van Laer & de Ruyter 2010).
Barlow & Moller (1997) menar att da ett foretag hanterar klagomal pé ett effektivt sitt kan
klagomalet forvandlas till ndgot positivt for foretaget, da de kan visa vad de verkligen gar for.
Tax, Brown & Chandrashekaran (1998) sdger att dd kunden &ar ndjd med
klagomalshanteringen okar tron och engagemang for foretaget, detta kan 1 sin tur kopplas till

en hogre upplevd relationsgrad till foretag.
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Foretagen maste darfor enligt Malhotra, Kubowicz Malhotra & See (2013) se till att ett aktivt

anvindande av Facebook ingar i deras marknadsstrategi.

3.5.1 Att besvara klagomal

van Laer & de Ruyter (2010) skriver att det dr viktigt for ett foretag att ha koll pa vad som
skrivs om foretaget pa sociala medier. Att inte svara pa en negativ kommentar kan ha en
negativ inverkan pa kundernas upplevda relationsgrad till foretaget. van Laer & de Ruyter

(2010) menar vidare att innehallet 1 svarskommentaren &r viktigt.

Om foretag vill forneka det som skrivs om de ska det ske i ett analytiskt format och om foretag
de vill be om ursdkt ska de ske med ett berdttande format (van Laer & de Ruyter 2010). Det ar
dérfor viktigt att personen som svarar pa klagomalet vet vilken kombination han eller hon ska

anvanda.

Barlow & Mpller (1997) menar i sin tur att da foretag svarar pa ett klagomal ska det ske pa ett
speciellt satt, exempelvis gdvoprincipen, vilken ar indelad i1 atta olika delar. De éatta olika
delarna ar: tacka kunden, forklara varfor du girna tar del av klagomaélet, be om ursékt, sdg att
du tar hand om problemet direkt, fraga efter information som du behdver for att kunna 16sa
problemet, ritta till felet genast, kontrollera att kunden &r ndjd, vidta ta atgérder sd att liknande

problem inte uppstar igen (Barlow & Moller 1997).

Sammanfattning kapitel

Kapitlet har uppvisat tidigare forskning och teorier kring sociala medier,
relationsmarknadsforing, eWOM och klagomdalshantering samt utvecklat en forstaelse for hur
de hor ihop och pdverkar varandra. Da uppsatsens fragestdllning dr vildigt specifik krdvs det
att ldsaren har med sig ett holistiskt teoretiskt perspektiv dd ndsta kapitel analyserar dessa

tillsammans med resultat frdn en enkdtundersékning.
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4. Resultat och analys

1 detta kapitel redovisas det empiriska materialet fran genomford enkdtundersékning. For att
besvara uppsatsens fragestdllningar undersoks materialet fran var enkdtundersokning genom
fyra stycken hypoteser. Materialet redovisas genom tabeller och diagram gjorda i SPSS och

analyseras ddrefter med hjdlp av teori och tidigare forskning.

4.1 Kundrelationer

HI: Kunder som skriver kommentarer pd ett foretags facebooksida upplever en starkare

relation till foretaget dn kunder som inte skriver kommentarer.

Hypotes 1 undersoker om det finns ett samband, samt hur sambandet ser ut, mellan kunders
upplevda relationsgrad och hur aktiva de ar pa Elgiganten Sveriges facebooksida. Tidigare
forskning visar att en relation till foretag uppstar genom engagemang och interesse (Malthouse
et al. 2013). Malhouse et al. (2013) menar vidare att graden av engagemang paverkar kunders
upplevda relation till foretag dr det intressant att analysera om det dven giller Elgiganten
Sveriges facebookfoljare. Aven Chu & Kim (2011) menar att personer som skriver
kommentarer pd ett foretags pa facebooksida innebdr hogre upplevd relationsgrad &n om
kunder endast foljer foretaget pd Facebook. I Fig. 4.1.1 nedan visas en korstabell over

Elgiganten Sveriges kunders engagemang samt hur den paverkar deras upplevda relationsgrad.

Har du skrivit en kommentar p% Elgiganten Swveriges Fachooksida? * Jag upplever att jag har en stark relation till Elgiganten. Crosstabulation

Jag upplever att jag har en stark relation till Elgiganten.
Instdmmer Instadmmer till Instdmmer Instdmmer
helt viss del Warken eller inte inte alls Total
Har du skrivituen Mej Count 19 16 20 35 13 103
ET;’?grgﬁt”;ﬁ"spél_iges % within Har du skrivit en
kommentar pa
Fachooksida? Elgiganten Spveriges 18,4% 15,5% 19,4% 34,0% 12,6% | 100,0%
Fachooksida?
Ja Count 20 i 14 4 3 47
% within Har du skrivit en
kommentar pa
Elgiganten Sveriges 42 6% 12,6% 29,6% 8,5% 6,4% | 100,0%
Fachooksida?
Total Count 39 22 34 39 16 150
% within Har du skrivit en
kommentar pd
Elgiganten Sveriges 26,0% 14,7% 227% 26,0% 10,7% | 100,0%
Fachooksida?

Fig. 4.1.1
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I korstabellen ovan gir det att utldsa en skillnad mellan engagemang och upplevd
relationsgrad vilket stirker bade Malthouse et al. (2013) och Chu & Kim (2011) tidigare
resultat. Av de som har svarat att de skrivit en kommentar pa Elgiganten Sveriges
facebooksida upplever 42,6 procent att de har en stark relation till foretaget. Detta kan
jamforas med kunder som inte har skrivit en kommentar dir endast 18,4 procent anser att de
har en stark relationsgrad till Elgiganten Sverige. Vart resultat pavisar utdver liknande resultat
som Malthouse et al. (2013) och Chu & Kim (2011) tidigare studier dven relevansen att
foretag bor uppmuntra sina kunder att vara mer aktiva 1 foretagets aktiviteter likt vad Hedman

(2009) antyder.

For att undersdka om resultatet &r ett representativt urval genomfordes dven ett Chi-2 test (Fig.
4.1.2). I kolumnen “Asymp. Sig. (2-sided)” gér det att utldsa ,001, vilket visar att resultatet
med 99,99 procent sannolikhet skulle bli det samma med ett stdrre urval. Det géar siledes med
god sikerhet att konstatera att urvalet dr representativt. Da urvalet dr representativt for hela

populationen gér det att anta att samma resultat skulle gélla hela populationen.

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 18,1437 4 oo
Likelihood Ratio 19,3596 4 001
M ofvalid Cases 150

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 5,01.

Fig. 4.1.2

For att se om det finns ett samband mellan kommentarskrivandet p& Facebook och
relationsgrad har Fig. 4.1.3 tagits fram. Ur tabellen redovisas ett relativt starkt samband mellan
kunders aktivitet pa foretags facebooksida och relationsgrad (Cramer’s V ,348). Vid totalt

samband ar resultatet 1, om det inte finnas ett samband éar resultatet 0.
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Symmetric Measures

YWalue Approx. Sig.
Maominal by Mominal — Phi 348 001
Cramer's 348 00
M ofvalid Cases 150
Fig. 4.1.3

En regressionsanalys har utvecklats for att se hur kundernas aktivitet pa Elgiganten Sveriges
facebooksida péverkar deras upplevda relationsgrad (Fig 4.1.4). Hur forhéllandena mellan

dessa variabler kan foridndras illustreras matematiskt i Fig 4.1.5.

Coefficients®

Standardized
LInstandardized Coefficients Coefficients

Maodel B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,455 262 9,356 000

Hur ofta skriver du
kommentarer pa

Elgigantens !
facebooksida?

544 74 250 3137 002

a. Dependent Variable: Jag upplever att jag har en stark relation till Elgiganten.
Fig. 4.14

Genom regressionsanalys (Fig. 4.1.4 och 4.1.5) har vi studerat hur 6kad aktivitet pa Facebook
paverkar kundernas upplevda relationsgrad. Detta starker ytterligare Chu & Kim (2011) och
Malthouse et al. (2013) tidigare studie om hur oOkad aktivitet paverkar den upplevda
relationsgraden positivt. Dock visar var analys ett nytt bidrag till att forstd hur paverkan sker
stegvis. Utifran Fig. 4.1.4 och 4.1.5 kan det “teoretsikt” konstateras att om aktiviteten pa
Elgiganten Sveriges facebooksida dkar med ett steg frén till exempel ”Aldrig” till ”Farre dn en
ging per ménad” Okar relationsgraden med ett halvt steg (0,54). Da kunderna skriver
kommentarer dr de med i utvecklingen genom att skriva sina dsikter. Vart resultat stirker dven
Hedman (2009) som menar att positivt for foretaget att lata kunderna var med i foretagets
utveckling. Resultatet frdn var undersokning bekriftar séledes hypotesen och kan konstatera

att ett hogre engagemang bidrar till en hogre relationsgrad.
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Instammer hett—

Instammer till en viss del

Varken eller—

Instammer inte—]

Instammer inte alls=]

Jag upplever att jag har en stark relation till Elgiganten.

Oy o
°05° 0% °
£ ity 0

y=2,46+0,54%x

o]

T T T
Aldrig l Flera ganger per manad | Dagligen

Farre &n en gang per manad Flera ganger per vecka

Hur ofta skriver du kommentarer pa Elgigantens
facebooksida?

Fig. 4.1.5

4.2 Trovardighet eWOM

H2: Kommentarers upplevda trovirdighet paverkas av vem som har skrivit kommentarer

Det finns olika studier och &sikter om hur eWOMs trovirdighet uppfattas. Eldh (2005) menar
att det bor finnas ett kritiskt forhallningssétt till digitala servicemdten samt att en del
kommentarer kan argumenteras upplevas mindre vérda én traditionell word of mouth (WOM).
Vidare finns studier som menar att bade foretags och privatpersoners eWOM har hog
troviardighet (Nielsen 2013). Munar & Steen Jacobsen (2013) menar att sociala medier inte ar
sarskilt trovérdiga killor for information, dock menar de att Facebook upplevs som den mest

trovdrdiga kéllan bland sociala medier. Var studie visar blandade resultat utifrajn tidigare

forskning.
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Dé Pan & Chiou (2011) menar att det finns en skillnad pa uppfattad trovérdighet beroende pé
relationsgrad motsédger det Coulter & Roggeveen (2012) som menar att eWOM generellt sett
har hog trovérdighet och genomslagskraft oberoende vem som kommenterar. Nedan redovisas
enkédtundersokningens resultat angdende hur Elgiganten Sveriges kunder upplever

kommentarers trovérdighet fran olika grupper.

Jag upplever generellt sett hog trovardighet bland kommentarer som skrivs aven

okand.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid  Instdmmer helt 3 20 2,0 2,0

Instammer till viss del 22 147 147 16,7

Varken eller 51 340 340 50,7

Instammer inte 57 38,0 380 88,7

Instammer inte alls 17 113 11,3 100,0

Total 150 1000 100,0

Fig. 4.2.1

Endast 16,7 procent av respondenterna instimmer pastdendet att kommentarer som skrivs av
okdnda som trovardiga (Fig. 4.2.1), vilket saledes motsiger vad Coulter & Roggeveen (2012)
anser att eWOMs generella upplevda trovirdighet ar hog.

Jag upplever generelit sett hog trovardighet bland kommentarer som skrivs av en van.

Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid Instammer helt 24 16,0 16,0 16,0
Instammer till viss del 46 30,7 30,7 46,7
Varken eller 37 247 247 71,3
Instammer inte 37 247 247 96,0
Instammer inte alls B 40 4.0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fig. 4.2.2

I Fig. 4.2.2 ovan syns tydligt att trovirdigheten upplevs betydligt hogre ndr kommentarer
skrivs av en vin dn av en okdnd. 46,7 procent instimmer att kommentarerna dr trovérdiga,
sdledes ndstan omvént resultat &n Figur 4.2.1. Redan nu visar denna uppsats studie att det finns
en skillnad mellan relationsgraden och stirker saledes Pan & Chiou (2011) resultat. Det som
ar 4n mer intressant dr att kommentarer som skrivs av Elgiganten Sverige upplevs ha hogst

trovardighet (Fig. 4.2.3).
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Jag upplever generellt sett hog trovardighet bland kommentarer som skrivs av

Elgiganten.
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

valid Instammer helt 40 26,7 26,7 26,7

Instammer till viss del 64 427 427 69,3

Warken eller 27 18,0 18,0 873

Instammer inte 13 8,7 BT 96,0

Instammer inte alls 6 4.0 4.0 100,0

Total 150 100,0 100,0

Fig. 4.2.3

Vér undersokning visar att hela 69,4 procent av respondenterna instimmer att kommentarer
fran Elgiganten Sverige generellt sett har hog trovardighet och endast fyra procent instimmer
inte. Choudhury & Harrigan (2014) menar att dialog mellan kund och foretag bidrar till 6kat
fortroende, vilket var undersokning visar pa att det finns ett hogt fortroende dver vad foretag

skriver, vilket bekréftar Choudhury & Harrigans (2014) resultat.

Dwyer (2007) menar att hemsidor och saledes dven facebooksidor som till utseende ser
vilgjorda ut har en tendens att upplevas trovardiga. Da denna studies resultat visar att 69,7
procent upplever hog trovérdighet till Elgiganten Sveriges kommentarer kan slutsatsen dras att
Dwyer (2007) har rétt. Nielsens (2013) undersdkning visade att privatpersoner och foretags
kommentarer har liknande stor upplevd trovirdighet, 68 procent respektive 69 procent. Denna
uppsats undersokning visar liknande resultat (69,4 procent) gillande upplevd trovirdighet av
foretags kommentarer. Dock ér det en skillnad i1 privatpersoners kommentarers trovirdighet.
Varken kommentarer frén vinner eller experter har lika stor upplevd trovirdighet som de
resultat som foretaget Nielsen (2013) har redovisat. Denna uppsats undersokning motsiger
Munar & Steen Jacobsens (2013) resultat. Vidare gir det tydligt att faststdlla en skillnad
mellan kommentarers upplevda trovérdighet och vem som har skrivit dem. Resultatet frin var

undersokning bekriftar sdledes hypotesen.
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4.3 Klagomalshantering och Service Recovery
H3: Innehallet i en svarskommentar kan innebdra negativ fordndring pda kunders upplevda

relationsgrad.

Délig service av foretag har i vissa fall foranlett forsdmrade kundrelationer (Champux et al.
2012) och dérfor ar det viktigt att foretag har en klar strategi for klagomélshantering och vidtar
atgirder fOr att motverka negativa resultat (Barlow & Moller 1997). Denna hypotes
undersoker hur innehallet i svarskommentarer beroende pa servicegrad kan péverka kunders
upplevda relationsgrad. Fig. 4.3.1 visar att svarskommentarer som innehéller fornekelse utan
fakta kan for vissa kunder ha en negativ paverkan pa deras upplevda relationsgrad, precis som
Champoux et al. (2012) menar. 39,4 procent instimmer att denna typ av klagomalshantering

till svarskommentarer har en negativ effekt, medan 40,7 procent har svarat “Varken eller”.

Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett klagomal pa
Elgigantens facebhooksida som innefattar fornekelse utan fakta.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Instimmer helt 3 20,7 20,7 20,7
Instammer till viss del 28 18,7 18,7 39,3
Varken eller 61 40,7 40,7 80,0
Instammer inte 14 9.3 9,3 89,3
Instammer inte alls 16 10,7 10,7 100,0

Total 150 100,0 100,0

Fig. 4.3.1
Om diremot en svarskommentar skulle innefatta fornekelse med fakta upplevs

klagomalshanteringen inte péaverka relationen lika negativt (Fig. 4.3.2). Innehdllet 1
svarskommentarer spelar sdledes roll for hur kunder uppfattar klagomalshanteringen som
Champoux et al. (2012) och Barlow & Mpgller (1997) antyder. Endast 19,4 procent av
respondenterna instimmer 1 detta fall att relationen paverkas negativt, vilket innebdr en
minskning pa hela 20 procentenheter. Drygt 43 procent upplever att relationen varken
paverkas eller, sdledes finns det ingen stdrre skillnad om svarskommentarer innefattar
fornekelse med eller utan fakta. Generellt upplevs dock svarskommentarer med fakta ha en

mindre negativ paverkan pa kunders upplevda relationsgrad.
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Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett klagomal pa
Elgigantens facebooksida som innefattar fornekelse med fakta.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Instammer helt 13 8,7 8,7 8,7
Instammer till viss del 16 10,7 10,7 18,3
Varken eller 65 433 433 62,7
Instammer inte 20 13,3 13,3 76,0
Instammer inte alls 36 24,0 24,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fig. 4.3.2

Om en svarskommentar som innefattar fornekelse utan fakta ddremot dven innehéller en ursikt
blir spridningen &ver svarsalternativen mer jamnt (Fig. 4.3.3). Svarskommentarer med en
ursikt paverkar vissa kunder mindre negativt. Resultaten pavisar liksom van Laer & de Ruyter
(2010) beskriver att foretag inte bor forneka klagomdlet utan berétta vad som ar fel genom
fakta samt att be om ursékt. Vidare dr det viktigt som Gronroos (2008) papekar att ursikter
inte alltid hjilper men att foretag bor anvédnda det i arbetet med klagoméalshantering.

Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett klagomal pa
Elgigantens facehooksida som innefattar fornekelse utan fakta, men med en ursakt.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Instammer helt 19 12,7 12,7 12,7
Instammer till viss del 20 133 13,3 26,0
Varken eller 64 427 427 68,7
Instammer inte 25 16,7 16,7 85,3
Instammer inte alls 22 14,7 14,7 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fig. 4.3.3

Fig. 4.3.4 och Fig. 4.3.5 ger indikation p4 att ju mer service (fakta och ursékt/endast ursikt) en
svarskommentar innehaller, desto mindre uppfattar kunder negativ effekt av deras upplevda
relationsgrad. Dock ricker inte endast en ursdkt for att svarskommentarer inte ska kunna ha
negativa effekter, svarskommentarer bor 4ven underbyggas med fakta. Som Champoux et al.
(2012) foresprakar ska foretag vara odmjuka for att det inte ska resultera 1 forddande

konsekvenser for kundrelationer som exemplet med foretaget Nestlé.
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Om fOretag atgirdar problemen och har en konstruktiv klagomélshantering kan risken for
negativa effekter pa kunders upplevda relationsgrad reduceras, vilket kan kopplas med Barlow

& Moller (1997) resonemang kring gavoprincipen.

Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett klagomal pa
Elgigantens facebooksida som innefattar fornekelse med fakta och en ursakt.

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Instammer helt 10 6,7 6,7 6,7
Instammer till viss del 15 10,0 10,0 16,7
Varken eller 59 393 393 56,0
Instammer inte 22 147 147 70,7
Instammer inte alls 44 29,3 29,3 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fig.4.3.4

Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett klagomal pa
Elgigantens facehooksida som endast innefattar en ursakt.

Cumulative
Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid Instammer helt 24 16,0 16,0 16,0
Instammer till viss del 29 19,3 19,3 353
Varken eller 63 420 42,0 77,3
Instammer inte 16 10,7 10,7 88,0
Instammer inte alls 18 12,0 12,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fig. 4.3.5

Barlow & Magller (1997) menar dven att det ar viktigt att erbjuda kunder direkta 16sningar pa
problem dd klagomélen besvaras for béttre resultat och mindre negativ effekt. Denna teori
stairks genom Fig. 4.3.6 dér endast 8,7 procent anser att ett svar med en direkt 16sning pa
problemet paverkar relationen negativt. Detta kan indikera att denna sortens
klagomélshantering ar stidrkande for relationen som Barlow & Magller (1997) och Tax et al.
(1998) antyder. Séledes dr det visentligt for foretag att arbeta med hog servicegrad i sin

klagomalshantering och kommentarernas innehall.
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Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett klagomal pa
Elgigantens facebooksida som innefattar en ursikt och en direkt losning pa problemet.

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  Instammer helt 13 8,7 8,7 8,7
Instammer till viss del g 6,0 6,0 14,7
Varken eller 50 333 33,3 48,0
Instammer inte 15 10,0 10,0 58,0
Instammer inte alls 63 420 42,0 100,0
Total 150 100,0 100,0
Fig. 4.3.6

Vidare bor Markham & Baym (2009) resonemang om delade meningar kring hur internet
uppfattas ta beaktande. Eldh (2013) menar det kan finnas viss problematik med servicemoten
via teknisk utrustning. Detta skapar intressanta frdgor kring vért resultat samt vilka slutsatser
som kan dras av det. Beroende pa vilken syn konsumenter har pa internet som forum kan

kommentarer pa foretags facebooksidor variera i hur deras relevans och paverkan uppfattas.

Om kunder som skriver negativa kommentarer ser internet och Facebook som en alternativ
verklighet dr hanteringen av klagomdlet véldigt viktigt dd servicemotet kan upplevas minst
lika verkligt som ett fysiskt méte. Om konsumenterna som klagar inte upplever Facebook lika
viktigt som foregdende beskrivning, och att servicemotet som Eldh (2013) menar inte “finns

pa riktigt”, spelar klagomalshanteringen teoretiskt sétt en véldigt liten roll.

Det finns saledes en personlig differens mellan uppfattning av klagomalshantering pé
Facebook men var undersokning visar att svarskommentarers innehdll spelar rollsamt att
foretag bor ta samtliga klagomédl pa allvar. Resultaten som har redovisats i detta avsnitt
bekriftar siledes Hypotes 3. Genom att erbjuda direkt 16sning till problem paverkas kunders
upplevda relation negativt tdmligen lite, dven denna uppsats enkdtundersokning papekar
relevansen av innehéllet 1 klagomalshanterings svarskommentar spelar roll f6r hur relationer
fordndras som stirker Barlow & Moller (1997). Om kunder upplever 1ag service- och
faktagrad i1 svarskommentarerna utstar relationen hogre risk att fordndras negativt 4n om

kunder upplever hog.

28



4.4 Tillfredstallda kunder - positivt for foretag

H4: Tillfredsstdllda kunder upplever hégre relationsgrad samt dr mindre kdnsliga for

negativa kommentarer.

Hypotes 4 undersoker om kunder som ér tillfredsstdllda med Elgiganten Sveriges service pa
Facebook upplever hogre relationsgrad samt dr mindre kénsliga for negativa kommentarer dn
andra. Hypotesen ar intressant da den undersoker vad exempelvis Henning-Thurau & Klee
(1997) har visat for resultat; att ndjda kunder innebdr okad vilja att fortsétta relationer till
foretag. Aven Kotler (1991) menar att god serviceleverans dr nyckeln till att behalla kunder.
Dock ér det intressant att se om tillfredstéllelse dven kan leda till att kunderna blir mindre
kénsliga for negativa kommentarer, denna hypotes syftar dven att undersoka om det finns
ytterligare positiva effekter for foretag av att ha nojda kunder. Fig. 4.4.1 nedan redovisar
sambandet mellan Elgiganten Sveriges kunders upplevda grad av tillfredstillelse med

foretagets service och deras upplevda relationsgrad.

Jag ar mycket tillfredsstélld med Elgi senvice pa F . * Jag uppl att jag har en stark relation till Elgiganten. Crosstabulation
Jag upplever att jag har en stark relation till Elgiganten
Instammer Instammer fill Instammer Instammer
helt viss del Varken eller inte inte alls Total
Jag ar mycket Instammer helt Count 27 [ [ 2 1 42
tillfredsstalld med 9% within Jag ar mycket
Elgigantzns senvice p3 tillfredsstalld med
Facebook Elgigantens service pd 64,3% 14,3% 14,3% 4.8% 24% 100,0%
Facebook.
Instammertill viss del  Count 7 10 12 4 3 36
% within Jag &r mycket
tillfredsstalld med
Elgigantens service pa 19,4% 27.8% 33,3% 111% 83% | 100,0%
Facebook
Varken eller Count 4 g 9 3 7 56
% within Jag ar myclket
tillfredsstalld med
Elgigantzns senice pa 7.1% 8,9% 16,1% 55 4% 12,5% 100,0%
Facehook.
Instammer inte Count 1 1 5 2 1 10
% within Jag ar mycket
tillfredsstalld med
Elgigantzns senvice pa 10,0% 10,0% 50,0% 20,0% 10,0% 100,0%
Facebook.
Instammerinte alls Count 0 0 2 0 4 i
% within Jag &r mycket
tillfredsstalld med
Elgigantens service pa 0,0% 0,0% 33,3% 0,0% 66,7% | 100,0%
Facebook
Total Count 39 22 34 39 16 150
% within Jag ar myclket
tillfredsstalld med
Elgigantsns semvice pd 26,0% 14,7% 22,7% 26,0% 10,7% | 100,0%
Facebook

Fig. 4.4.1

Utifrdn Fig. 4.4.1 utldses att 64,3 procent av respondenterna som instimmer pa att de &r

mycket tillfredsstéllda med Elgiganten Sveriges service pd Facebook dven upplever en stark
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relation till foretaget. Motsvarande siffra for respondenter som inte upplever att de é&r
tillfredsstéllda med Elgiganten Sveriges service pa Facebook &r 10 procent. Detta visar att
kunder som ér tillfredsstdllda med Elgiganten Sveriges service pad Facebook dven upplever en
stark relation till foretaget, vilket stimmer 6verens med Hernant & Bostrom (2010) tidigare
forskning. Endast 7,2 procent av de personer som dr mycket tillfredsstdllda med Elgiganten
Sveriges service pa Facebook upplever att de inte har en stark relation till foretaget. Hernant &
Bostrom (2010) menar att kunders tillfredstéllelse av foretags service paverkar deras attityd till
foretag och det gar med denna undersoknings resultat att utldsa att ndjda kunder dven bidrar

till starkare upplevd relationsgrad.

Likt Kotler (1991) beskriver visar dven véra resultat att kundndjdhet ar positivt for foretag. Av
de personer som inte tycker att de &r tillfredsstéllda med Elgiganten Sveriges service pa
Facebook anser 83,3 procent att de varken har en stark eller svag relation till Elgiganten
Sverige. 20 procent av de som inte instimmer pa att de dr tillfredsstillda med Elgiganten
Sveriges service pa Facebook instimmer inte heller pa att de upplever en stark relation till
foretaget. Vid vidare analys visar vara resultat dven att kunder som inte dr ndjda med foretags

service inte heller upplever en stark relationsgrad.

Av de personer som inte alls instimmer att de &r tillfredsstdllda med Elgiganten Sveriges
service pa Facebook anser 66,7 procent att de inte alls instimmer att de har en stark relation
med Elgiganten. Det ar viktigt att foretag forstar konsekvenserna av délig, likvil bra, hantering
av klagomal samt att det kan ge effekter dven pa lang sikt genom forindring av kunders

upplevda relation likt Kotler (1991) och Henning-Thurau & Klee (1997) pépekar.
For att se hur representativt vart urval dr har vi likt tidigare genomfort ett Chi-2 test (Fig.

4.4.2). Utifran testet har vi fatt resultatet ,000 vilket innebér att urvalet dr representativt.

Chansen dr mindre &n en pa tusen att vi skulle fa ett annat resultat trots flera svar.
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Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
YWalue df (2-sided)
Pearsan Chi-Sguare 1000912 16 ooo
Likelihood Ratio 90,763 16 .0oa
M ofValid Cases 150

a.12 cells (48,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 64,

Fig. 4.4.2

For att se hur stark sambandet ar har vi anvént oss Cramer’s V test (Fig. 4.4.3). Siffran 0,408
visar pa att sambandet &r stark. Som tidigare &r resultatet 1 vid ett totalt samband och om det

inte finnas ett samband ar resultatet 0.

Symmetric Measures
Value Approx. Sig.
Mominal by Mominal — Phi 817 ,ooo
Cramer's v 408 000
M ofValid Cases 150
Fig. 4.4.3

Det gér att konstatera att det finns ett samband mellan hur néjda kunderna &r med Elgigantens
service pad Facebook och hur stark relationsgrad de upplever. En regressionsanalys har
utvecklats for att se hur aktivitet pa Elgiganten Sveriges facebooksida paverkar den upplevda
relationsgraden (Fig 4.4.4). Hur forhallandena mellan dessa variabler kan fordndras illustreras

matematiskt i Fig 4.4.5.

Utifrén Fig. 4.4.4 och 4.4.5 kan det teoretiskt konstateras att om graden av tillfredstéllelse okar
med ett steg till exempel fran “Instimmer till en viss del” till Instimmer helt” Okar
relationsgraden med lite Over ett halvt steg (0,68). Resultatet dr ett nytt bidrag till att forsta
paverkan av klagomdlshantering och hur serviceleveransen spelar roll for hur kunders
upplevda relationsgrad kan fordndras. Den linjéra linjen och dess funktion i Fig. 4.4.5 stéirker
ytterligare Henning-Thurau & Klee (1997) teori om att en stark tillfredstillelse med servicen

innebér en stark relationsgrad.
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Cosfficionts®

Standardized
Unstandardized Cosfliciants Coeficlants

Mode B Std. Emor Beta 1 Sig

1 (Constani) 7132 326 2,33 26
Jaig ar mycket
biifradsstalld med
Elgigantens senice pd
Facebook

683 0BG 548 7.965 000

3 Dependent Variable: Jag uppléver att jag har &n stark relation il Elgiganien.

Fig. 4.4.4
Nojda kunder har enligt Hernant & Bostrom (2010) hogre tolerans for negativa kommentarer
pa grund av ackumulerad tillfredstéllelse. Kotler (1991) forstiarker resonemanget genom att
antyda att nyckeln till att halla kvar kunder 1 foretag dr att gora dem ndjda, vilket dven

enkdtundersokningens resultat bekréftar (Fig. 4.4.6).

Instammer helt—]

Instammer till viss del=]

Varken eller]

Instammer inte—}

Instdmmer inte alls—}

Jag upplever att jag har en stark relation till Elgiganten.

T T T T T
Instammer irte  Instammer inte  Varken eller Instammer till  Instammer helt
alls viss del

Jag dr mycket tillfredsstilld med Elgigantens service pa
Facebook.

Fig. 4.4.5
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Endast 9,5 procent av respondenterna som ér tillfredsstéllda med Elgiganten Sveriges service
pd Facebook anser att deras relation skulle kunna upphora av negativa kommentarer.
Motsvarande andel av de som inte &r tillfredsstillda med Elgiganten Sveriges service pa
Facebook &r 43,3 procent. Det dr sdledes viktigt att for foretag att hélla kvar befintliga kunder
da det dr betydligt dyrare att attrahera nya (Gronroos 2008). Resultatet fran var undersdkning

bekriftar saledes hypotesen.

Jag ar mycket til alld med Elgis service paF . * Min relation till Elgiganten skulle kunna upphéra om andra kunder skriver negativa kommentarer pa
Elgi ida. Ci i
Min relation till Elgiganten skulle kunna upphdra om andra kunder skriver negativa
kommentarer pd Elgigantens facebooksida
Instammer Instimmer till Instammer Instammer
helt viss del Varken eller inte inte alls Total
Jag ar mycket Instammer helt Count 4 4 [ 7 2 42
tillfredsstalld med % within Jag &r mycket
Elgigantens service pa tilliredsstalid med
Facehook, Elgigantens senvice pa 95% 95% 14,3% 16,7% 50,0% 100,0%
Facehook.
Instammer till viss del  Count 0 a a 8 10 36
% within Jag ar mycket
tillfredsstélld med
Elgigantens senice p3 0,0% 250% 25,0% 22.2% 27,8% 100,0%
Facebook
Warken eller Count 3 7 40 1 5 56
% within Jag ar mycket
tillfredsstalld med
Elgigantens senice pd 54% 12,5% 714% 1,8% 8,9% | 1000%
Facehook.
Instdmmer inte Count 1 3 2 1 3 10
% within Jag ar mycket
tillfredsstalld med
Elgigantens senice p3 10,0% 30,0% 20,0% 10,0% 30,0% 100,0%
Facehook,
Instammer inte alls Count 2 1 1 1 1 3
9% within Jag ar mycket
tilifredsstalld med
Elgigantens senice pd 333% 16,7% 16,7% 16.7% 16,7% | 100,0%
Facebook
Total Count 10 24 58 18 40 150
9% within Jag ar mycket
tillfredsstalld med
Elgigantens senice p3 6,7% 16,0% 38,7% 12,0% 26,7% 100,0%
Facehook.

Fig. 4.4.6

Sammanfattning kapitel

Kapitlet har redovisat hur tidigare forskning och teorier kopplas samman med var nya
undersokning samt vilka likheter och skillnader som vara resultat visar. Hypoteserna har
analyserats individuellt men i ndsta kapitel kopplas de samman till en helhet och illusterar

genom en modell.
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5. Slutsatser

I detta kapitel besvaras uppsatsens frdgestdillning utifrdn foregdende kapitels resultat och
analys fran vdr undersoknings hypoteser. Vdrt empiriska material har tidigare endast
analyserats separat i fyra hypoteser, men i detta kapitel skapas en helhetsbild (Fig. 5.1) for

hur dessa hor ihop.

Slutlig modell 6ver hur klagomélshantering pa Facebook paverkas kunders upplevda
relation till foretag.

I Fig. 5.1 nedan redovisas vér undersoknings resultat grafisk genom en egen utformad modell.
Modellen illustrerar resultaten frin uppsatsens fyra enskilda hypoteser samt slutligen kopplar
thop till en helhet. Modellen bidrar till bredare forstaelse kring klagomalshantering pé

Facebook samt besvarar uppsatsens fragestéllning:

e Hur upplever Elgiganten Sveriges kunder foretagets klagomélshantering pa Facebook?
e Hur kan klagomélshantering pa Facebook péverka kundernas upplevda relation till

Elgiganten Sverige?

Mindre kdnsliga

Mer kansliga foér
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Nedan besvaras uppsatsens fragestillning och syfte dven i text samt pa ett mer forklarande och

djupare sitt. Siffrorna visar vilken del av modellen som diskuteras i styckena.

1.

Det finns en tydlig koppling mellan hur aktivt kunder kommunicerar pa Elgiganten
Sveriges facebooksida och deras upplevda relationsgrad. Kunder som har kommenterat pa
Elgiganten Sveriges facebooksida upplever att de har en starkare relation till foretaget dn
de kunder som inte har skrivit en kommentar pd Elgiganten Sveriges facebooksida. Pa sé
satt bekriftas Chu & Kim (2011) resultat och slutsats kan dras att Elgiganten Sveriges
kunder upplever olika relationsgrader beroende pa hur engagerade de ar i foretaget. Detta
bekriftar saledes 4ven Hedman (2009) och Malthouse et al. (2013) som menar att kunders
medskapande dr positivt for foretag. Var undersoknings resultat visar teoretiskt att da
kunders aktivitet och interaktionsniva till foretag Okar stegvispdverkas &dven deras
upplevda relationsgrad positivt. Detta beskrevs som en linjar funktion i uppsatsens

resultat- och analyskapitel.

Fran vér enkdtundersokning redogors en tydlig skillnad pd eWOMs upplevda trovérdighet
beroende pa vem avsédndaren dr. Elgiganten Sveriges kunder upplever hogst trovérdighet i
kommentarer som skrivs av foretag, darefter av vin och slutligen av okénd. Detta
motsdger Coulter & Roggeveen (2012) som menar att avsédndaren inte spelar nagon roll for
kommentarers upplevda trovérdighet och att trovirdigheten generellt sett uppfattas som
hog. Munar & Steen Jacobsen (2013) menar att trovérdigheten bland kommentarer pa
internet generellt sett ar lag, vilket var undersokning inte kan bekréfta. Trots variationer i
upplevd trovirdighet beroende pa avsidndare menar vi pa att trovirdigheten generellt sett
inte kan beskrivas som 1dg, snarare relativt hog likt Coulter & Roggeveens (2012) resultat.
Detta d4 69,4 procent, respektive 46,7 procent, av respondenterna anser att trovéardigheten

bland kommentarer skrivna av Elgiganten Sverige respektive vén ar hog.

Vér enkdtundersokning visar dock liknande resultat som Nielsen (2013) kring uppfattad
troviardighet av kommentarer skrivna av foretag. Kommentarer som skrivs av okinda
upplevdes dédremot enligt var undersokning ha relativt lag trovirdighet, nirmare en

procentuell halvering jimfort med om mottagaren kidnner avsandaren.
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Séledes kan slutsats dras att det finns en skillnad i hur kunder upplever eWOMs
trovardighet beroende pa vem som skriver kommentarer pa foretags facebooksidor, vilket

motséger viss tidigare forskning som har uppsatsen tidigare har behandlat.

. Ur undersokningens resultat och analys identifieras ett monster dar kunders upplevda
relationsgrad tydligt paverkas av Elgiganten Sveriges service pa Facebook. De personer
som ér tillfredstdllda med Elgiganten Sveriges klagomalshantering pa Facebook upplever
dven en starkare relation till foretaget 4n de personer som inte dr ndjda med deras service.
Dessa resultat stimmer overrens med Barlow & Mgller (1997) som menar att d& foretag
hanterar klagomal pa ett effektivt och ett serviceinriktat sitt kan klagomalen leda till
positiv effekt. Ur ett teoretiskt perspektiv kan det diskuteras att da tillfredstéllelsen av
service Okar med ett steg fran till exempel “Instdmmer till en viss del” till “Instimmer
helt” okar relationsgraden med lite Over ett halvt steg. Det finns sédledes ett samband

mellan hog tillfredstéllelse och stark relationsgrad samt en pavisad fordndringsekvation.

D4 kunder paverkas av all form av aktivitet pd foretags facebooksidor bor foretag behandla
klagomal som uppstar direkt samt med hog servicegrad likt Barlow & Meller (1997)
gavoprincip. Svarskommentarer som innehéller 1&g servicegrad och utan forsok till att
atgdrda problem kan for vissa kunder péverka deras upplevda relation negativt. Negativ
utveckling av kunders upplevda relationsgrad Okar desto ldgre servicegrad en
svarskommentar innehaller. Svarskommentarer med 1ag servicegrad péverkar saledes hur
kunder upplever sin egen relationsgrad till foretaget negativt medan hog servicegrad 1
kommentarer paverkar pd motsatt sétt. Vidare spelar sdledes svarskommentarers innehéll
roll for hur kunders upplevda relationsgrad paverkas. Elgiganten Sveriges kunders
upplevda relationsgrad foréndras efter hur vil foretaget utfor sin klagomélshantering pa
Facebook. Vér undersokning visar likt Tax et al. (1998) att di4 kunder &r ndjda med

klagomalshanteringen paverkas kunders upplevda relationsgrad positivt.
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4. Var undersokning visar ett tydligt samband mellan hog servicetillfredstéllelse pa
Elgiganten Sveriges facebooksida hog upplevd relationsgrad samt minskad risk for
upphorda kundrelationer till f6ljd av negativa kommenterarer. Vart resultat stimmer
overrens med Hernant & Bostrom (2010) som menar att tillfredstédllelsen paverkar den
upplevda relationsgraden vilket i1 sin tur bidrar till att kunderna &r mindre kénsliga for
negativa kommentarer. Det ar darfor viktigt att kunderna é&r tillfredstillda da detta leder till

en hogre upplevd relationsgrad till foretaget.

Genom att gora kunder tillfredstillda 6kar deras upplevda relationsgrad och &r ddrmed mer
bendgna att stanna hos foretaget (Kotler 1991). Som Fig. 5.1 illustrerar bygger kunders
upplevda relationsgrad pd upplevd tillfredstillelse. Vart resultat instimmer séledes med
Henning-Thurau & Klee (1997) som menar att det dr viktigt att foretag har en klar strategi

mot att gora kunderna sa tillfredstillda som mojligt.

6. Slutdiskussion och framtida forskning

Da klagomalshantering via sociala medier for en del foretag har blivit en integrerad del av
deras serviceutbud dr det viktigt att de forstar hur arbetsséttet kan paverka kunders relation till
dem. Relationer mellan kund och foretag uppstdr och fordndras kontinuerligt genom
interaktion och transaktion, men kan dven upphora. Detta leder till att vissa kommentarer kan
paverka kunders upplevda relationsgrad till foretag. Facebook nar ut till en stor médngd
ménniskor vérlden 6ver och potentiellt kan problematik uppstd om foretag har bristande
kunskap om hur de ska agera. Denna form av klagomélshantering kan siledes leda till motsatt

effekt.

Da klagomaélshanteringen via Facebook dr offentlig och kan na ut till stor méngd ménniskor
bor foretag utveckla en tydlig handlingsstrategi, detta eftersom klagomél kan innebéra ett
viktigt konkurrensmedel. Dock tyder var unders6knings resultat dven att det kan finns flera

positiva effekter av relationsmarknadsforing och klagomalshantering via Facebook.
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Tidigare forskning (exempelvis Gronroos 2008) har betonat att foretag bor forsoka halla kvar
befintliga kunder da det paverkar deras lonsamhet och effektivitet, ndgot som dven var uppsats
resultat antyder. Kunder som dr ndjda med foretags klagomalshantering via Facebook medfor i
var enkdtundersokning till reducerad risk for upphorda relationer jamfort med kunder som inte
ar ndjda. Vidare bidrar uppsatsen till djupare forstaelse kring hur kunder upplever eWOMs
trovardighet. Hur trovérdigheten uppfattas beror pé kunders relation till kommentarers
avsdndare. Emellertid &r det intressant att kunder som ar mer aktiva pa foretags facebooksidor
tenderar paverka deras upplevda relationsgrad, detta till trots att mycket av de kommentarer

(eWOM) som skrivs pé dessa sidor dr negativt.

Uppsatsens resultat och analys indikerar att det finns vissa fallgropar dar felaktigt anvédnd
klagomélshantering pa Facebook kan leda till forsdmrad relation mellan foretag och kund.
Detta dr viktigt att podngtera och vidare undersoka da kundrelationer dr viktiga och vardefulla
for foretag att underhélla. Genom att undersoka effekten av klagomalshantering via Facebook
har foretag mojlighet att ta lirdom av resultaten, denna uppsats &r en strivan att generera sma

bidrag till vidare forskning kring dmnet.

Som tidigare refererats till 1 uppsatsen anser dven vi att det behovs fler undersokningar kring
klagomalshantering via Facebook. Denna uppsats dr ett litet bidrag till 6kad forstéelse, dock
har endast ett foretag analyserats. Uppsatsen har ett begridnsat utrymme och omfing samt
lamnar séaledes manga nya vinklar och undersokningsmojligheter Oppna for vidare
undersokningar och studier. Det krdvs fler fallstudier for att pa djupet utveckla forstielsen
kring klagomélshantering och hanteringen av kundrelationer via Facebook. D& denna uppsats
utgar fran ett kundperspektiv och berdr ett stort detaljhandelsforetag inom teknikbranschen
skulle det dven vara intressant att undersdka om undersokningars resultat varierar mellan
branscher och beroende pé foretagsstorlek. Vidare ar det intressant att undersoka om resultaten
avviker beroende pa vilket socialt media som relationsforandring undersoks pa. Storre samt
fler studier borde dven generera stdrre och djupare kunskap om hur klagomalshantering via

Facebook kan péverka foretags image, dé kravs dock for- och efterstudier under lang tid.
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Slutligen har sociala medier inneburit spdnnande mdjligheter, men ocksa problematik, for
foretag och privatpersoner att kommunicera och utveckla relationer. Foretag har en unik och
intressant mojlighet att i nya forum péverka och kontrollera kundrelationer. Dock é&r det viktigt
att foretag forstar effekterna av detta relativt nya arbetssitt for att initiativen inte ska vara

kontraproduktiva och att relationer forsdmras eller rent av upphor.
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8. Bilaga 1.

Hej, och tack fér att du viljer att besvara denna enkétundersékning!

Alla som besvarar enkatundersékningen dr anonyma och resultatet kommer att anvéndas som
material i en kandidatuppsats pa Lunds Universitet. Enkatundersokningen &r frivillig.

Bakgrund och syfte med enk&tundersékningen:

Manga féretag finns idag pa Facebook och vissa av dem anvéander dessa sidor fér att hantera
klagomal. Féretag kan utsté kritik pa deras facebooksidor och féretagen kommenterar och hanterar
kritiken offentligt.

Denna enkétundersokning underséker hur konsumenters relation till féretag paverkas av
klagomalshantering p& Facebook.

Konsumenters "relation till féretag" kan vara allt fran svag till stark relationsgrad samt férandras éver
tid och héandelsefériopp.

En "relation till féretag" uppstar genom ett intresse, engagemang och/eller affarstransaktion - men
relationer kan ocksé upphdra.

Vi menar saledes att ni som har valt att félja Elgiganten pa Facebook har en relation till féretaget.

oBS!
Vanligen besvara enkétundersékningens "Pastaende"-fragor utifran skala 1 till 5 utifran beskrivning
nedan:

1. Instdmmer helt

2. Instdmmer till viss del
3. Varken eller

4. Instdmmer inte

5. Instammer inte alls

| vissa fragor finns en paminnelse av skalans fem svarsalternativ.
Det &r dven viktigt att ni laser enkatens fragor och "péstaenden” noggrant, vissa fragor ar vildigt

precisa i sin beskrivning.
L&s garna de utvecklade exempelfragorna som finns.

Vid fragor, vénligen maila: tiddet@hotmail.com
Tack pé férhand!

/I Wilhelm Ohman & David Tiderius

* Required

Kon: *
Man
Kvinna

Alder: *

Hur ldnge har du féljt Elgiganten pa Facebook? *

0 - 6 manader




() 7-12 manader
() 13- 24 manader

() Mer &n 24 manader

Hur ofta besdker du Elgigantens facebooksida? *
() Farre &n en gang per manad

(") Flera ganger per manad

(") Flera ganger per vecka

) Dagligen

Hur ofta skriver du kommentarer pa Elgigantens facebooksida? *
) Aldrig
) Férre &n en gang per manad
(") Flera ganger per manad
() Flera ganger per vecka

) Dagligen

Pastaende: Jag ar mycket tillfredsstilld med Elgigantens service pa Facebook. *
1. Instammer helt 2. Instammer till viss del 3. Varken eller 4. Instammer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45

Instammer hett () () (O ) () Instdmmer inte alls

Pastaende: Jag upplever att jag har en stark relation till Elgiganten. *
1. Instdmmer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45
Instammer hett ) ) (O O O Instammer inte alls
Pastaende: Min relation till Elgiganten har forandrats negativt av kommentarer som har

skrivits pa deras facebooksida. *
1. Instdmmer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45

Instammer helt ) () (O ) ) Instammer inte alls

Pastaende: Jag upplever generellt sett hog trovardighet bland kommentarer som skrivs av en
van. *
1. Instdmmer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 4 5

Instammer helt ) (O (O O ) Instammer inte alls
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Pastaende: Jag upplever generellt sett hog trovardighet bland kommentarer som skrivs av en
okand. *
1. Instdmmer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45

Instammer helt () () () () () Instdmmer inte alls

Pastaende: Jag upplever generellt sett hog trovirdighet bland kommentarer som skrivs av en
"expert". *
1. Instdmmer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45

Instammer helt () () () () () Instammer inte alls

Pastaende: Jag upplever generellt sett hog trovirdighet bland kommentarer som skrivs av
Elgiganten. *
1. Instdmmer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45

Instammer helt () () (O ) () Instdmmer inte alls

Pastaende: Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett
klagomal pa Elgigantens facebooksida som innefattar fornekelse utan fakta. *

T.ex. En kund har skrivit ett klagomal om ett pris som inte &r det samma i en butik och i annons.
Elgiganten papekar att kunden har fel utan att férstérka sin kommentar med hjélp av fakta.

12 3 45

Instammer helt () () (O ) () Instdmmer inte alls

Pastaende: Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett
klagomal pa Elgigantens facebooksida som innefattar fornekelse med fakta. *

T.ex. En kund har skrivit ett klagoméal om ett pris som inte &r det samma i en butik och i annons.
Elgiganten papekar att kunden har fel med hjélp av sin hemsida dér det star att priset endast géller i
en viss butik.

12 3 45

Instammer helt () () () () () Instammer inte alls

Pastaende: Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett
klagomal pa Elgigantens facebooksida som innefattar fornekelse utan fakta, men med en
ursakt. *

T.ex. En kund har skrivit ett klagomal om ett pris som inte &r det samma i en butik och i annons.
Elgiganten papekar att kunden har fel utan att férstérka sin kommentar med hjélp av fakta men ber
om ursékt.
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12 3 45

Instammer helt () (O (O ) ) Instammer inte alls

Pastaende: Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett
klagomal pa Elgigantens facebooksida som innefattar fornekelse med fakta och en ursakt. *
T.ex. En kund har skrivit ett klagomal om ett pris som inte &r det samma i en butik och i annons.
Elgiganten papekar att kunden har fel med hjélp av sin hemsida dér det star att priset endast géller i
en viss butik och ber dérefter om ursakt.

12 3 45

Instammer helt ) () (O ) ) Instammer inte alls

Pastaende: Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett
klagomal pa Elgigantens facebooksida som endast innefattar en ursakt. *
T.ex. "Vi ber om ursékt éver ditt missnéje och hoppas pa att du far en trevlig dag”

12 3 45

Instammer helt () (O (O ) ) Instammer inte alls

Pastaende: Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett
klagomal pa Elgigantens facebooksida som innefattar en ursakt och ett forsok att [6sa
problemet. *

T.ex. "Vi ber om ursékt éver ditt missnéje, vi kommer kolla upp problemet och aterkommer till dig
inom kort"

12 3 45

Instammer helt ) () (O ) ) Instammer inte alls

Pastaende: Min relation till Elgiganten paverkas negativt av en svarskommentar till ett
klagomal pa Elgigantens facebooksida som innefattar en ursikt och en direkt I6sning pa
problemet. *

T.ex. "Vi ber om ursékt éver ditt missndje, bifoga era kontaktuppgifter sa léser vi problemet”

12 3 45
Instammer helt ) ) O () O Instammer inte alls
Pastaende: Min relation till Elgiganten skulle kunna upphdra om Elgiganten ignorerar andra

kunders klagomal pa Facebook. *
1. Instdmmer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45

Instammer helt () (O (O (O ) Instammer inte alls
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Pastaende: Min relation till Elgiganten skulle kunna upphéra om Elgiganten ignorerar mitt
klagomal pa Facebook. *
1. Instammer helt 2. Instdmmer till viss del 3. Varken eller 4. Instdmmer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45
Instammer helt () () (O ) ) Instammer inte alls
Pastaende: Min relation till Elgiganten skulle kunna upphéra om andra kunder skriver negativa

kommentarer pa Elgigantens facebooksida. *
1. Instammer helt 2. Instammer till viss del 3. Varken eller 4. Instammer inte 5. Instdmmer inte alls

12 3 45

Instammer hett ) O (O O ) Instammer inte alls
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