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Abstrakt

I samband med den 6kade internetanvidndningen har sociala medier blivit en stor del av en del
ménniskors vardag. Anvdndandet av sociala medier har inte bara dkat bland privatpersoner utan
dven fOretag etablerar sig av olika anledningar pa sociala medier. Nu erbjuder i vissa fall foretag
dven kundservice via sociala medier. Det dr viktigt for foretag att vara aktiva pd de medium dér
kunderna finns och i dagsléget dr fem miljoner svenskar aktiva pa Facebook. Detta gor det bland
annat ldttare for foretag att na ut till minga konsumenter pd kort tid och bidrar till en
tvdviagskommunikation. Mgjligheterna med sociala medier dr saledes ménga. Syftet med denna
studie dr att undersdka hur kundservice via sociala medier kan utformas pé ett &ndamalsenligt
satt. For att besvara denna friga genomforde vi en enkétundersokning vilken riktade sig till
svenska anvindare pa Facebook. Enkétundersdkningen bestod av ett antal faktorer indelade i
fyra kategorier baserade pd vér litteraturgenomging. Dessa kategorier var kommunikation,
sociala medier, engagemang samt kundservice vilka vi ansdg kunna paverka utformandet av
kundservice pa sociala medier. Resultatet av vir undersokning visade bland annat pa att
Facebook som kommunikationsmedium for kundservice &r bist ldmpat for korta, enklare fragor
och for att fa en uppfattning och férmedla en bild av nuldget. Vidare visade den pé att anvéndare
kan hjélpa varandra med sitt engagemang vilket har manga fordelar. Foretag kan skapa en god
relation med konsumenter vilket kan gora konsumenter till ambassaddrer. Dessa hjdlper till att
svara pd andra anvéndares fragor och kan bidraga med kunskap. Frdgor och svar som publiceras
pa Facebook gors sokbara vilket underlittar for konsumenter att hitta information. Ytterligare
bidrar konsumenters dterkoppling till helt gratis produktutveckling.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Kundservice dr interaktionen mellan en kund och ett foretag, och sker normalt sett via
traditionella medium som e-mail eller telefon. Ett relativt nytt kommunikationsmedium f{or
kundservice &r sociala medier. Idag finns det tusentals sociala medier med olika funktioner och
inriktningar péd internet. Nitets Oppenhet och tillgidnglighet gor att manga av dem véxer
dramatiskt, nya tillkommer och andra faller bort (Wahlstrém, 2007). Sociala medier har déarfor de
senaste dren slagit igenom stort och &r ett hett &mne for diskussion. Hundratusen nya tweets,
drygt tvdhundraéttio tusen inloggningar pd Facebook, dver tva miljoner sokningar pa Google och
allt detta sker under en minut (Intel, 2013). Det &r ett satt for ménniskor att ansluta och dela
information med varandra (McDowell & Morda, 2011). Explosionen av sociala medier har
foranlett en drastisk forandring av hur ménniskor i dagslidget interagerar med varumérken och
med varandra och allt fler féretag vinder sig nu till sociala medier for kundservice (Aberdeen
group, 2012). Under 2012 anvénde sig 54 % av Sveriges befolkning av internet for att chatta,
blogga samt gora inldgg pa sociala nitverkssajter eller diskussionsforum (SCB, 2013).

Anvindandet av sociala medier och Web 2.0 har dock fordndrat spelets regler, dd de mojliggor
tvavagskommunikation dir det ar fritt fram for alla att delta i diskussioner. Ansatser till att
forklara varfor allt fler vander sig till kundservice via sociala medier och web 2.0 dr manga.
Konsumenter har insett att tjdnster som Facebook samt Twitter potentiellt kan nd ut till miljoner
lasare. Konsumenterna undviker saledes i viss mén att ringa foretagen utan soker istéllet hjilp pa
sociala medier (Collier, 2010).

Med hjédlp av internet och sociala medier kan kommunikation dessutom ske snabbare vilket ger
ménniskor makt och utrymme. Konsumenter pratar med varandra om sina erfarenheter och delar
asikter gillande foretag. Med hjélp av Twitter och Facebook kan denna information spridas till
vildigt minga pad mycket kort tid. Denna information blir dessutom sokbar vilket okar
genomslaget ytterligare.
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1.2 Problemformulering

P4 den senaste tiden har sociala medier fatt stor uppmirksamhet i bade press och
affirssammanhang. Sociala medier har idag dven ett stort inflytande pa vart samhille och &r ett
medium som kraver uppmirksamhet fran foretag. Anvéndningen av sociala medier har okat
kraftigt bland ménniskor och allt fler foretag finns nu tillgdngliga pa detta medium. Nu erbjuder
vissa foretag dven sin kundservice pd exempelvis Facebook. Det ir inte s& konstigt d& foretagen
ar medvetna om att de kan nd ut till sina konsumenter pé ett snabbt sitt eftersom anvindandet av
sociala medier &r en del av ménniskans vardag. Den stora méngd information som genereras fran
sociala medier kan potentiellt dven vara till stor nytta for foretagen. Det ricker dock inte bara for
foretag att finnas tillgdngliga med sin kundservice pé sociala medier for att konsumenterna finns
dir. De befintliga kommunikationsmedierna sdsom online-portaler, telefon och email &r
mdjligtvis effektiva nog for kundservice, men idag kan konsumenter ha sdmre upplevelser nar
man forsoker att ringa kundservice. Automatisk telefonsvarare, frankopplingar och langa
véntetider kan vara frustrerande for konsumenterna. Nu &r det dven mgjligt for foretag att
eventuellt bemdta konsumenter pd Facebook och dra nytta av sociala medier som
kommunikationsmedium for att kunna bedriva kundservice. Det dr relativt nytt men anvénds
detta medium pa ritt sitt, kan man skapa savél goda kundrelationer som 6kad l6nsambhet.

Var forskningsfraga lyder som foljer;

Hur kan kundservice via sociala medier utformas pa ett dndamdlsenligt sdtt?

1.3 Syfte

Syftet med studien &r att utifrdn konsumenters perspektiv, ta fram faktorer som anses viktiga for
att kunna utforma sin kundservice pé sociala medier men dven vad som kan vara virt att beakta
ndr foretag finns eller tinker etablera sig pa dessa. Studien kan forhoppningsvis visa hur
konsumenter anser hur olika kundservicemetoder fungerar och dérigenom visa hur de kénner
gentemot kundservice pa sociala medier. Det dr en viktig och aktuell fraga som kan visa foretag
bra och daliga sétt att hantera konsumenter och kundservice pé och hur individer faktiskt kidnner
infor att anvdnda kundservice pé sociala medier, som idag blir allt vanligare. Foretag som satsar
pa att gora sin kundservice tillginglig pa sociala medier har eventuellt inte full insyn pa vad
konsumenterna faktiskt tycker och vilka faktorer som kan bidra eller paverka kundservice pa
sociala medier. Genom vér studie hoppas vi dirfor kunna bidra med kunskap i hur foretag kan
utforma kundservice via sociala medier pé ett &ndamalsenligt sétt.
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1.4 Avgransning

Vér studie dr avgriansad till det sociala mediet Facebook, eftersom det ar dir flest svenskar
befinner sig i jimforelse till andra sociala medier. I dagslaget dr fem miljoner svenskar aktiva pa
Facebook varav fyra miljoner anvinder tjdnsten dagligen. Facebook é&r sdledes ett av de storsta
medierna i Sverige idag (Computer Sweden, 2013). Vidare riktar vi oss at svenska anvéndare pa
Facebook, detta av praktiska skil d& det bland annat kan vara svért att komma i kontakt med
tillrickligt ménga konsumenter utanfér Sverige. Dessutom  fokuserar vi  pa
kundservicefunktionen, detta eftersom att det dr relativt nytt att erbjuda denna tjanst pa Facebook
samt eftersom det 1 allménhet &r ett ganska outforskat &mne, i sévél vetenskapliga artiklar som
litteréra kallor.
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2. Litteraturgenomgang

Som vi tidigare ndmnt dr Facebook som kommunikationsmedium for kundservice relativt nytt.
Vi har inte funnit ndgon tidigare vetenskaplig forskning kring just detta dmne. Sociala medier
och foretag dr annars ett vildigt vdl omtalat &mne i exempelvis media och tidskrifter. Dock finns
det tidigare forskning om hur foretag anvédnder sig av sociala medier inom andra omraden.
Denna forskning handlar i stor utstrickning om varumirkeshantering i sociala medier och berdr
framforallt marknadsforing och PR. Annan forskning berdr hur man skapar en dialog med sina
kunder via sociala medier och hur man skall interagera med dem. Dessa kan till viss del vara
kopplade till vér studie beroende pa vilket perspektiv man tittar pd begreppen och vilka
kopplingar det finns mellan dem. Scott (2007) skriver om marknadsfoéring och PR pé sociala
medier och visar hur foretag kan na ut till sina kunder via detta medium. Aven Eyrich (2008)
behandlar &mnet PR och visar pa hur sociala medier kan anvéndas som ett strategiskt verktyg.

I forskning gjord av Fischer & Gullberg (2012) undersdker man foretags medvetenhet om sociala
medier, vilken behandlar bland annat PR och foretags relation till sociala medier. Denna
forskning har delvis nagra av de element som kan vara kopplad till var studie och kan vara
intressant att beakta.

I var litteraturgenomgéng kommer vi presentera en del begrepp som é&r bra att kidnna till for
studien. Vi har valt att borja med att presentera kommunikationsteori som ar relevant for amnet.
Detta for att man skall fi en Oversiktlig forstdelse over hur kommunikation fordndrats med
sociala medier i bilden. I detta sammanhang kommer vi ndmna nagra hinder i samband med
kommunikationen pd sociala medier men dven hur information sprids mellan konsumenterna.
Vidare kommer vi presentera begreppet sociala medier och hur foretag idag kan nyttja dessa for
exempelvis kundservice, detta for att fa en forstaelse over vad sociala medier kan bidra med for
bade konsumenter och foretag. Vi kommer dven kort nimna hur beteendet fordndrats nir man
anvinder och kommunicerar via Internet.

Vi kommer dessutom presentera en dvergripande teori om termen kundservice och sedan gi
vidare in pd hur den ser ut med sociala medier, ett begrepp som vi valt att ge
namnet “Kundservice 2.0”. Slutligen kommer vi kort presentera tvd begrepp som vi anser vara
relevant for vér studie. Denna litteraturgenomgéing kommer ligga till grund for var studie som
har for avsikt att undersdka hur kundservice kan utformas pa ett &andamalsenligt sitt p4 Facebook.
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2.1 Kommunikation
2.1.1 Envagskommunikation

Kommunikation dr ett vil diskuterat &mne och det finns ett flertal olika definitioner, John Fiske
(2010) professor i kommunikation, véljer att anta en generell definition av kommunikation som
en social interaktion genom meddelande. Det finns dessutom ett flertal olika modeller som
forklarar hur kommunikation mellan ménniskor fungerar. Shannon och Weaver’s Mathematical
Theory of Communication (1949) ligger till grund for dagens kommunikationsstudier (Fiske,
1990). Denna teori ser kommunikation som Overforande av meddelande fran en séndare till en
mottagare via en kommunikationskanal. Mellan sidndaren och mottagaren kan det dock uppsta
vad de kallar for brus. Brus ér allting som adderas till sindningen men som ej avses att vara med.
Detta kan exempelvis vara brus pd en TV eller storningar i en telefon vilket kan gora
meddelandet mer svartolkat for mottagaren (Fiske, 1990). I denna modell tilldts mottagaren inte
att ge ndgon direkt dterkoppling vilket gor det till envdgskommunikation. Shannon och Weaver’s
ursprungliga kommunikationskanaler var telefon och radiovagor. Traditionella medier &r ett
exempel pa kanaler som denna typ av kommunikation sker genom.

Information
Sandare > Mottagare

Figur 2.1 - Traditionell kommunikation mellan féretag och konsument (Fiske, 1990)

I traditionell kundservice dr konversationen en envigskommunikation, en pratar och en annan
lyssnar (Weinberg, 2009). Envigskommunikationen &r linjar och begridnsad eftersom den endast
sker 1 en linje fran avséndare till mottagare (se figur nr. 2.1).

2.1.2 Tvavagskommunikation

Med sociala medier i bilden, har idag kommunikationen foridndrats och istéllet skapat en
tvdvigskommunikation. En tvdvigskommunikation innebdr att man som exempelvis
marknadsforare, sprider sitt eget fOretagsbudskap, men till skillnad fran en enkel
envigskommunikation sa lyssnar man dven pa vad som sdgs om det spridda budskapet. Man
inkluderar alltsd alltid &terkoppling. (Weinberg, 2009).

Det nya media-tdnkesattet och framvixten av sociala medier; att betona tvavigs-kommunikation

ar avgorande 1 samband med framvéxten av sociala medier. Det dr viktigt att ha en konversation
med ndgon, snarare én att tala dt nagon. Kommentarer relaterade till kundservicedrenden kan latt

10
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delas och ir synligt for mer och mer ménniskor vilket tilldter konsumenter att skapa diskussioner
och Oppet prata om nagot (RightNow, 2009). Denna tvavigskommunikation har foéréndrat hur
information sprids idag. Forutom att man tilldter manniskor att prata dppet och fora diskussioner,
sa dr informationen som sprids av sdndaren och kommentarerna fran mottagarna nu tillgdngliga
for ett storre antal minniskor. Det innebdr att informationen fir en mer allmén karaktdr jamfort
med den som endast dr avsedd for en mottagare. Sociala medier ger dessutom mojlighet for
ménniskor att dela med sig av information mellan olika parter nir man kommunicerar. Att
involvera flera parter fran ett sdnt budskap betyder att information frin exempelvis ett foretag
inte enbart gar fran sdndare till mottagare utan foljer ett ostrukturerat monster. Genom att
konsumenter kan dela med sig information och fi aterkoppling ges nu en mojlighet att
information istdllet kan floda mellan olika séindare och mottagare pa olika sitt. Fischer &
Gullberg (2012) presenterar nedanstdende modell vilken aterspeglar hur information mellan
konsumenter och foretag sprids idag i samband med framvéxten av tvavigskommunikation,
sociala medier och web 2.0 1 allménhet.

4_’

/
Konsument
Foretag

/ \

Konsument

Figur 2.2 - Kommunikation mellan konsumenter och foretag idag (Fischer & Gullberg, 2012)
2.1.3 Kommunikationsmedium

Ett kommunikationsmedium &r nagot som kan formedla information (Fiske, 1990). En rost ar ett
exempel pa ett medium; tekniken for utsdndning dr vad som utgdr mediet for radio och tv. Den
tekniska eller fysiska egenskapen hos ett medium bestdms av vilken typ av kanal eller kanaler
som dr tillgéngliga for dess anvindning. Det dr egenskaperna hos mediet som bestimmer vilken
information den kan formedla.

Medier brukar delas upp i tre olika huvudkategorier: Den fOrsta &r formella medier som
inkluderar exempelvis minskliga gester vilket krdver nérvaro av den som kommunicerar,
eftersom han eller hon ir ett medium. Representativa medier dr den andra och syftar till
exempelvis bocker och fotografier och den sista huvudkategorin dr mekaniska medier som TV,
radio, telefon och Internet (Fiske, 1990).
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2.1.4 Presentational codes

Kommunikation handlar om mer &n att samtala med varandra, det involverar langt mycket mer
in sd, exempelvis icke-verbal kommunikation vilket kan ske genom gestikulationer,
ansiktsuttryck och olika rostldgen. Detta kallas for presentational codes eller nonverbal cues och
det dr den minskliga kroppen som sdnder ut dessa koder (Fiske, 1990). Dessa koder avslojar
vildigt mycket, att gestikulera med handen eller armen &r direkt relaterat till den verbala
kommunikationen och fungerar som ett komplement till denna (Fiske, 1990).

Nér kommunikation sker via andra medium, exempelvis via telefon eller sociala medier sdsom
Facebook, forsvinner mojligheten att uttrycka sig genom att exempelvis gestikulera. Dessa
faktorer &r kritiska for att kunna tolka meningen i det meddelande som kommuniceras (Pearson,
2011). Den extra information som formedlas genom exempelvis gestikulationer eller
ansiktsuttryck dr egentligen inte en del av ett sprak, men det spelar en avgérande roll ndr en
individ skall tolka ett meddelande. Det &r genom dessa signaler ménniskor véljer att formedla
sina kénslor. Nédr denna information uteblir eller blockeras dr det létt att missforstdnd uppstar,
exempelvis ndr kommunikation sker via e-post, sociala medier eller 6ver telefon (Pearson, 2011).
Exempelvis ett sarkastiskt mail som istdllet uppfattas som hotfullt.

Detta problem grundar sig i att minniskor har en tendens att Gverskatta andra minniskors
formaga att forstd vad vi menar i exempelvis ett e-mail. I sjdlva verket dr det helt fel att anta att
andra personer kan forstd vad som egentligen menas i ett budskap. Bara for att jag vet, betyder
det inte att andra vet (Pearson 2011). Detta leder onekligen till ett flertal utmaningar for
kundservice som bedrivs pd Facebook eftersom presentational codes blockeras av
kommunikationsmediet.

2.1.5 Word of mouth

Gronroos (2008) definierar word of mouth-kommunikation som ett budskap om organisationen,
dess palitlighet och tillforlitlighet, varor och tjanster vilket formedlas fran en person till en annan.
Den effekt som word of mouth-kommunikation ger upphov till dr vanligtvis enorm och storre dn
den effekt som planerad kommunikation har (Grénroos, 2008). Ur en potentiell kunds perspektiv
viger personlig erfarenhet av ett fOretag vildigt hogt och betraktas som en objektiv
informationskélla. Om det finns skillnader i word of mouth-budskapet och det budskap foretaget
kommunicerar kommer foretaget att forlora slaget Gronroos (2008). Om ett foretag lyckas
etablera en stark relation med en konsument kan det uppsté sa kallade “referensbindningar” till
konsumenten, detta innebér att konsumenten rekommenderar produkten eller tjénsten till vinner
och kollegor. Dessa konsumenter blir dd ambassadorer for foretaget (Gronroos, 2008). Det finns
dven ett positivt samband mellan midngden word of mouth-referenser och foretagets relativa
tillvixt inom sin bransch Gronroos (2008). Dérav dr det en viktig faktor att ha manga
ambassadorer som rekommenderar foretaget till andra konsumenter pa marknaden.
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Framvéxten av internet har utdkat anvindares mojligheter att samla in objektiv information om
en produkt eller tjénst, detta genom att ta del av eller engagera sig i elektronisk word to mouth-
kommunikation. Hennig-Thurau et al (2004) definierar elektronisk word to mouth-
kommunikation som ett positivt eller negativt uttalande frdn potentiella, faktiska eller tidigare
konsumenter om en produkt eller ett foretag som gors tillgdngligt till en midngd ménniskor via
internet. Den storsta skillnaden mellan vanlig word to mouth-kommunikation och elektronisk
ligger saledes i antalet personer budskapet ndr ut till. Detta eftersom kommunikation &ver
internet ofta riktar sig till fler mdnniskor, budskapet ar tillgéngligt under en obestdmd tid och &r
ofta sokbart (Hennig-Thurau et al, 2008).

Det finns ett flertal forklaringar till varfor konsumenter engagerar i word of mouth-
kommunikation, fyra av de vanligaste ar pa grund av att man bryr sig om andra konsumenter, for
att hjélpa foretaget, sociala anledningar och slutligen for att utdva (kollektiv) makt (Hennig-
Thurau et al, 2008). Dessa motiv kallas for “focus related utility” och det &r den nytta kunden
upplever av att dela med sig av sina asikter. Detta grundar sig dock i ett antagande om att
individer anser att det dr viktigt att dela med sig av sina asikter till andra (Hennig-Thurau et al,
2008).

Att konsumenter bryr sig om andra konsumenter innebér att en denne delar med sig av
erfarenheter till andra potentiella konsumenter, pd sé vis kan de ta till sig objektiv information
och basera ett eventuellt inkdp pa detta. Det andra motivet, for att hjdlpa foretaget, handlar om
att en konsument dr ndjd med en tjdnst eller produkt och vill darfor ge nagonting tillbaka till
foretaget. Detta for att foretaget skall kunna fortsdtta vara framgangsrikt. Det tredje motivet,
sociala anledningar, handlar om att anvéndare kan bli en del av en virtuell community vilket
innebdr att konsumenter identifierar sig och integreras socialt med likasinnade och kénner en
tillhorighet med varandra. Det fjdrde motivet, att utova (kollektiv) makt grundar sig i den effekt
negativa kommentarer kan ha pa ett foretags anseende. Att uttrycka sin asikt publikt kan dérfor
anvindas som ett verktyg for att utdva sin makt mot ett foretag. Elektronisk word to mouth-
kommunikation mojliggor ett skifte dir makten overfors fran ett foretag till konsumenter. Detta
ar extra tydligt i de fall dér flera anvdndare framhéver sin kritik samtidigt (Hennig-Thurau et al,
2008).

2.2 Sociala medier

Den storsta fordndringen som skett pa internet dr framvixten av sociala medier. Det giller bade
privat och professionellt (Movin & Zandelin, 2009). Grunden for social media anses vara web
2.0 som borjade véxa fram ar 2004. Web 2.0 &r en term som anvénds fOr att beskriva variationen
av webbsidor och applikationer som tillaiter vem som helst att skapa och dela information eller
material de skapat eller bara kommunicera och samarbeta (Carlsson, 2010). Det dr en andra
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generation av webbaserade tjénster som &r en funktion for 6ppenhet, samarbete och interaktivitet
(O’Reilly 2005).

Det finns ménga definitioner av vad social media egentligen dr. Det &r ett nytt modernt sitt att
kommunicera och hélla kontakten samt skapa nétverk mellan ménniskor och organisationer
(Carlsson, 2010). Sociala medier kan kort och gott forklaras som media dér anvindare létt kan
delta i, dela och skapa innehall for. Nedan illustreras en modell pé typiska karaktdrsdrag social
medier innefattar baserat pad Mayfield’s (2008) definition av sociala medier;

Konversation

Oppenhet Social Media Deltagande

N

Samhorighet Gemenskap

Figur 2.3 - Karaktarsdrag for sociala medier

Dessa karaktérsdrag tilliter anvdndare att utbyta idéer, samarbeta for att skapa konst, tinka,
handla, debattera, samtala och mdjligheten att hitta likasinnade ménniskor (Mayfield, 2008).
Med andra ord kan man egentligen tidnka pa att sociala medier handlar om méanniskor. “Social
Media is about people and how we can approach them as informed and helpful peers” (Solis,
2009, sid. 154). Det finns flera olika sorters sociala medier sdsom; sociala nétverk, bloggar,
wikis, podcasts, forum, content communities och microblogging (Mayfield, 2008). Facebook,
Twitter, YouTube, LinkedIn dr ndgra konkreta exempel pa dessa typer av sociala medier.

2.2.1 Sociala natverk

En typ av social media &r sociala ndtverk. Sociala nédtverk har under de senaste aren vuxit och
den tekniska utvecklingen med snabbare internetuppkoppling har mdjliggjort att information kan
spridas snabbare dn nagonsin forr (Kaplan & Haenlein, 2010; Weber, 2009). Sociala nétverk
tilldter en anvéndare att skapa en profil och dela denna profil med andra anvdndare med samma
intresse fOr att skapa ett socialt nitverk (Carlsson, 2010).
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Manga foretag deltar i sociala nitverk som en form av proaktiv kundservice med en tvist av
social marknadsforing. De engagerar sig pd konsumenternas hemmaplan” genom att anvéinda
sig av deras kommunikationsmedium, for att hjélpa dem att 16sa problem, hitta information eller
helt enkelt for att engagera dem i en dialog (Solis, 2009). Dock bor det ndmnas att anvidndare av
sociala medier inte nddvéndigtvis behdver vara konsumenter till foretagen, likasd behdver inte
alla konsumenter anvinda sig av sociala medier (Ang, 2011). Trots att social media slagit
igenom dven som kundservicekanal dr sociala medier endast &dr ett verktyg for att hantera
exempelvis kundservice (Paul Greenberg, 2010). Social media bor inte betraktas som en
mirakelldsning for foretag, utan ett komplement till det sétt foretag jobbar med kundservice idag.
(Clapperton, 2009).

2.2.2 Facebook

Eftersom var studie avser det sociala nétverket Facebook vill vi fortydliga inneborden av det.
Mark Zuckenberg dr mannen bakom ett av de storsta sociala nitverken och hade under april
2013 over en miljard aktiva anvéndare och antalet anvindare stiger dagligen (Facebook Key
Facts, 2013). Hade Facebook varit ett land, hade det varit det tredje storsta landet efter Kina och
Indien (Ang, 2011). P& Facebook gor man precis som i dvriga sociala ndtverk — delar med sig av
bilder, filer och information pé en kommunikationsplattform. Medlemmar noterar intresse nir de
registrerar sig, det dr som skridddarsytt for foretag och pa detta sétt kan foretag noggrant vélja ut
sina malgrupper vare sig det géller marknadsforing eller kundservice (Wahlstrém, 2007).

Anvindare av Facebook har mdjligheten att skapa en sé kallad fan page dir de presenterar sitt
foretag. Facebook sjidlva marknadsfor denna funktion som ett sétt att bygga upp eller forstirka
sitt varuméarke samt etablera en ndrmare relation med konsumenter (Facebook, 2013). Pa denna
sida har foretaget, precis som vanliga anvdndare, mojligheten att presentera sig sjdlva och
marknadsfora sig genom att exempelvis dela texter, bilder, filer och filmer. Vanliga anvéndare
kan sedan ga in och gilla denna sida och tar sdledes del av det material foretaget delar samt har
mdjlighet att starta diskussioner och stilla fragor.

En fan page erbjuder mgjligheten att 6vervaka storleken och engagemanget hos sin malgrupp.
Bilden nedan visar fyra olika kategorier som automatiskt analyseras av Facebook. “Total Likes”
indikerar antalet unika anvdndare som har gétt in och “gillat” sidan. “Friends of Fans” indikerar
det antal unika anvéndare som dr vdnner med anvéndare som gillar en sida. “People Talking
About This” visar det antal anvdndare som pratar” om sidan. “Weekly Total Reach” visar totala
antalet unika anvidndare som sett ndgot av det material som delats via sidan (Facebook Page
Insights Guide, 2013).
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Total Likes? Friends of Fans? People Talking About This? Weekly Total Reach?

887,200 ¢2.35x 243,805,377 #:0x 23,080 #2600« 9,502,947 ¢ 10.5
I | | I

Figur 2.4 - Exempel pa nagra av 6vervakningsmojligheterna pa en Fan Page pa Facebook.

Var och en av dessa kategorier kan analyseras ner pa ytterligare detaljnivd. Kategorin “People
Talking About This” kan till exempel visa &ldersgrupp, sprdk samt var anvéindarna ar
lokaliserade. (Facebook Page Insights Guide, 2013). P4 s vis kan administratorer av en fan page
se vad som sdgs och vem som pratar om sidan.

Who Is Talking About Your Page (Demographics and Location)

Gender and Age’

rem-««m“----ﬂ--::-

13-17 25-34 15-44

mm---"m—

Countries’ Languages’

5,219 United States of America 9,287 english (US)
982 Canada 1,498 English (UK)
841 Egypt 956 Arabic
763 United Kingdom 844 Spanish
614 Indonesia 786 French (France)
529 India 473 Indonesian
382 Pakistan 380 Turkish

Mare More ~

Figur 2.5 Exempel pa den detaljniva en Fan Page pa Facebook kan visa.

Utover dessa funktioner finns det ytterligare verktyg att anvénda sig av. Ett foretag kan skapa
och betala for att annonsera pd Facebook. Detta for att exempelvis framhéva ett specifikt inldgg
eller for att sprida sin sida till fler anvidndare. Dessa annonser kan riktas till en specifik
anvindargrupp inom exempelvis en viss aldersgrupp eller ett specifikt intresseomréade.
Annonserna kan dven dvervakas for att méta effekten av dessa (Facebook, 2013).
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2.2.3 Foretags arbete med sociala medier idag

Idag anvénder sig 54 % av Sveriges befolkning av internet for att chatta, blogga samt att gora
inldgg pa sociala nitverkssajter eller diskussionsforum (SCB, 2013). Detta gor det vért for
foretagen att vara aktiva pa sociala medier eftersom det &r dér konsumenterna finns och diar man
har mojlighet att skapa en dialog med sin malgrupp. Genom att anvinda sociala medier kan
foretag kommunicera direkt med sina konsumenter péd ett sdtt de Onskar och samtidigt fa
aterkoppling direkt fran sin malgrupp.

Sociala medier har idag en stor betydelse 6ver hur man kommunicerar med sina konsumenter
och andra intressenter, och representerar ett relativt nytt sitt att nd och fa kontakt med dem direkt
(Solis, 2009). Mgjligheterna med digitala kanaler dr stora och i ménga fall mer kostnadseffektiva
an traditionella medier. Mgjligheterna med internet och web 2.0 skapar dven nya krav pé
kundkommunikation och kundrelationer d4 man pa lika villkor kan diskutera &mnen som vénner
och bekanta, vilket stirker relationerna till foretagens konsumenter. Det dr inte verktygen som &r
den storsta fordndringen utan det dr att gd frdn en kommunikation som skickar ut ett budskap
som maélgruppen skall forsta till att bygga relationer — genom att lyssna, ldra, och dela med sig av
kunskaper och erbjuda relevant information for att hjdlpa ménniskor att fatta beslut (Movin &
Zandelin, 2009; Solis, 2009). Detta har lett till att konsumenterna sjilva viander sig allt oftare till
sociala medier fOr att ta deras kopbeslut (Mangold & Faulds, 2009).

2.2.4 Beteende pa nitet

Mainniskor har en tendens till att bete sig annorlunda pa nédtet, de agerar ut oftare och mer
intensivt dn vad de skulle gora i det verkliga livet. De mjuknar upp, kinner sig mindre
aterhdllsamma och uttrycker sig dven mer Sppet (Suler, 2004; McKenna & Bargh, 2000). Detta
beteende beskriver John Suler (2004) som fenomenet disinhibitionseffekter. Anonymitet ar en av
de huvudsakliga faktorerna som skapar denna effekt. Nar ménniskor ror sig runt pd internet kan
andra de mdter inte enkelt avgdra vem de dr. Anvindarnamn och e-postadresser kan vara synliga
men denna information avslojar inte sd mycket om en person. Nir ménniskor har mdjlighet att
separera sina handlingar pa nitet frén sin personliga livsstil och identitet, kénner de sig mindre
sarbara nir de agerar ut och uttrycker sina asikter. Att mdnniskan tenderar att g mer rakt pa sak
ndr man kommunicerar via ndtet dn i1 det verkliga livet 6kar dessutom sannolikheten av
missforstand, okad fientlighet och aggressiva reaktioner dn vad i interaktioner som exempelvis
hade skett i en kundservicedisk i den verkliga véirlden (McKenna & Bargh, 2000).

Nér man kommunicerar via ett nidtverk som Facebook ser man oftast inte personen i frdga utan
endast profilbilden. Denna “osynlighet” ger méinniskor mod att géra saker som de annars inte
skulle vaga gora, vilket dr en andra faktor som bidrar till disinhibitionseffekten (Suler, 2004). Da
man varken “ser” eller hor varandra ndr man kommunicerar pa Facebook sa riskerar man dnda
att avsloja sin identitet genom sitt namn eller profilbild. Trots att identiteten &r kind, forstirker
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mdjligheten att vara fysiskt osynlig disinhibitionseffekten. Méanniskor behover varken oroa sig
over hur de ser ut eller hur de later nir de skriver ett meddelande, da man ar avskdrmad fran den
man integrerar med, vilket vidare minskar ansvarskinslan for deras handlingar (Suler, 2004).

Disinhibitionseffekten kan saledes ha en paverkan pd hur anvindare yttrar sig vid kontakt med
foretag pa deras Facebooksidor. Aven om anvindarens riktiga namn ir synligt for foretaget ér
det mojligt for blyga personer att initiera en kontakt samt stdlla frdgor som personen ej vagat
stilla over exempelvis telefon. Effekten kan pa sd vis utnyttjas till att etablera kontakt med
anvindare som tidigare ej varit villiga att samtala. Effekten kan dock g at bada héllen, trots att
en anvindares namn &r synligt pa Facebook &r det mdjligt att skapa konton med fingerade namn.
Anviandare kan pa sa vis smutskasta ett foretag utan att behdva ta ansvar for det han eller hon
skriver.

2.3 Kundservice

Kundservice ar att tillhandahalla service till kunder fore, under och efter ett kop, och ar en rad
aktiviteter som syftar till att h6ja kundndjdheten (Greenberg, 2010; Turban et al. 2002). Det vill
sdga kinslan av att en produkt eller tjédnst har infriat en kunds forvéntningar. Definitionen av
kundservice handlar i dagsldget om mycket mer &n att ta hand om klagomal i samband med
anviandandet av sociala medier. Det inkluderar dven exempelvis forfrigningar och frigor som
kréaver ett icke-brddskande svar, men forvédntas dnda besvaras pd den forsta kontakten (Greenberg,
2010).

Peters (1995) definierar ndgra steg for att hantera kundrelationer. Ett av stegen handlar om att
finnas tillgdnglig for konsumenterna. Det skall vara enkelt for konsumenterna att soka hjélp eller
att diskutera nagot problem. Man skall dirfor granska de olika kommunikationsmedierna och se
till att foretagets medarbetare alltid finns lattillgéngliga for konsumenterna (Peters, 1995).
Stimulera dterkoppling dr ett annat steg som dr viktigt i detta sammanhang. Foretag skall strava
efter att fa aterkoppling fran konsumenterna for att fa hora deras asikter om varor och tjdnster
och ddrmed kunna avgdra om de dr ndjda med affdrerna, varvid samtidigt relationerna med dem
forstarks. Det dr dessutom av stor vikt att konsumenterna verkligen klagar nir de 4r missndjda —
och att foretagen underlittar for dem att visa sitt missndje (Peters, 1995). I Harrison - Walker's
(2001) studie av klagoméil som var ledd av missndjda United Airlines-kunder via ett forum pé
nétet, fann man att bekvimligheten i att klaga dven 4r en viktig del géllande beslutet om var man
kan klaga eller visa sitt missndje. Ett klagomélsforum online kan exempelvis vara ett lattare sitt
for konsumenter att identifiera och né 4n sjilva foretaget (Harrison-Walker, 2001). Varfor skall
exempelvis en kund behdva betala telefonsamtalet nar han eller hon vill klaga, och ér det tydligt
for kunden vem pa foretaget man skall vénda sig till?
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Om ett klagomal kommer in méste dven foretaget se till att det tas hand om snabbt och till
kundens fulla beldtenhet. Aven Gruber (2011) papekar att for att en kund skall bli nojd efter att
ha lagt fram ett klagomal, s maste det bland annat behandlas med snabbhet, med &aterkoppling
om hur drendet hanteras, med vénlighet, empati och inte fa ett standardiserat svar. Detta dr idag
ett problem d& de traditionella sétten att hantera kundservice har svart att minska tiden 1
exempelvis telefonkder (Peters, 1995: Greenberg 2009). Idag kan man ridkna med att for varje
inkommande kundforfragan, dr ett betydande antal konsumenter som aktivt diskuterar samma
dgmne med samma (om inte storre) tilltro ute i det fria. Nir konsumenterna inte fir svar eller
omedelbara &tgirder de Onskar, de ser ndgon annanstans for vigledning, éaterkoppling,
bekriftelse och information (Solis, 2009).

2.3.1 Kundservice 2.0

Traditionell kundservice &r latt att uppticka. Det borjar med ett klagomél till en
kundservicemedarbetare via exempelvis ett telefonsamtal till ett call center med automatiserade
menyfunktioner (Peters, 1995). Det traditionella sittet ar valdigt tidskrdvande och felbenidget
eftersom man méinga ginger behover std i telefonkd och trycka sig igenom de automatiserade
funktionerna for att hamna ritt. (Geierhos, 2011).

Idag anvinder konsumenterna internet, speciellt sociala medier, for att klaga till eller till och med
hylla foretag. Att ha sin kundservice tillginglig pd sociala medier kan leda till battre
kommunikation, sénkta kostnader for bdde kund och foretag men dven for béttre marknadsforing
(Bi & Konstan, 2012). Tillgangligheten pé sociala medier bidrar dven till ett granslost samarbete.
Det finns alltid numera ndgon pa nétet som har gjort det du funderar pd att gora, har kopt den dar
produkten du tdnker kopa och ér beredd pa att dela med sig av sin erfarenhet eller diskutera det
med dig. 2000-talets medielandskap ser dven annorlunda ut pa det sitt att det inte finns nagra
granser vare sig for innehdll, tid och geografi, allt finns tillgdngligt dygnet runt (Wahlstrom,
2007). Idag har foretag dessutom behov att snabbt agera pé sociala medier vilket skall stodja den
information som konsumenterna hittar pa nitet (Movin & Zandelin, 2009), pa detta sitt behdver
inte kunden ens lyfta luren eller skicka ett e-mail for att fa svar pa sin frdga. Skulle man
exempelvis behova fi svar pa en produktrelaterad frdga via kundservice via telefon som har en
oppettid mellan 10-20, har man ingen mgjlighet att fa svar. Diaremot kan det finnas tillgdngligt
pa exempelvis Facebook, dir en diskussion om dmnet mojligen redan finns 1 ett inldgg. Om inte,
kan man enkelt skapa ett inligg och fa svar fran andra konsumenter som har varit med om
samma problem, detta kan sedan bli s6kbart och finnas tillgingligt pa exempelvis Google vilket
starker péstdendet “Tillgéngligt dygnet runt” (Wahlstrom, 2007). Teknologisk tillgdnglighet,
enkelhet och tillforlitlighet har en stor paverkan pé kundtillfredsstillelse (Ganguli & Kumar,
2011). Med andra ord ger det foretag mdjlighet att utoka Sppettiderna for kundservice via sociala
medier.
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Som sagt kan foretag sénka sina kostnader genom att ha kundservice tillginglig pd de sociala
medierna. Foretag kan anvinda sig av gemenskap och samarbete som finns pa sociala medier for
att sinka kostnaden for att hjdlpa konsumenter. Dell r ett bra exempel pa detta, de skapade ett
Community av anvéindare for att hjélpa varandra. Detta community har hjilpt 6ver 35 000 Dell-
kunder. Ett liknande exempel ar foretaget Intuit som skapade kundsupport for sina produkter
genom att uppmuntra de mer erfarna kunderna for att ge rdd till de mindre erfarna. De som
bidragit mest belonades genom antalet tack frdn andra som skrev pd hemsidan. Det uppskattas att
detta sdtt sanker kostnaderna pé att hjdlpa konsumenter med 90 % jamfort med vad det skulle ha
kostat om fOretaget Intuit enbart hade forlitat sig pd sina call centres, alltsd kundservice via
telefon (Ang, 2011).

Det kan vara svart att kontrollera den information som sprids med tanke pa att tillgangen till att
publicera en &sikt direkt &r stor i sociala medier. Traditionell kundservice &dr eventuellt inte
utrustad fOr att hantera en extrem tillstromning av forfrdgningar speciellt inte under en situation
som kridver omedelbar respons och skadekontroll. Detta innebér att gé ifran att ha kontroll dver
det budskap man formedlar till att inte ha kontroll (Movin & Zandelin, 2009). Nir man inte kan
kontrollera vad som skrivs innebér det att man maste arbeta med att forhindra att fel information
inte sprids vidare. Detta eftersom att sociala medier tilldter mdjligheten att offentliggora ett
yttrande nistan omedelbart (Solis, 2009).

For att illustrera hur snabbt konsumenter kan publicera sin asikt och visa pa hur svart det kan
vara att kontrollera den information som sprids, presenterar vi nedan ett exempel fran Facebook,
vilket intraffade i april 2013. Det gédllande foretaget &r en av Sveriges storsta distributorer av TV
och finns aktiva pa Facebook. Under ungefir en manads tid hade kanalen marknadsfort den
kommande visningen av alla sex Star Wars filmer. Nar den sista filmen skulle visas uppstod det
dock problem. Nir filmen gick igdng var det vanliga ljudet borta och istéllet hordes det ett
konstant brus. Telefonsupporten hade pa grund av att det var helg enbart dppet till klockan sju,
foretaget var alltsd okontaktbart via telefon. P4 under en timme fylldes foretagets Facebooksida
med 6ver 2100 kommentarer pd en av sina status-uppdateringar. Utdver dessa skrevs det ett
ordkneligt antal inldgg pa foretagets sd kallade vigg”. Inldggen var av varierande kvalitet, men
de flesta podngterade avsaknaden av respons frdn kanalen medan andra drev med kanalens
oforméga att 16sa problemet, ytterligare nagra delade med sig av bilder med anspelning pé Star
Wars och det brus som forekom i filmen.

Till en bdrjan uteblev responsen fran foretaget helt och hallet. Det tog Gver en timme innan
foretaget skrev en kommentar diar de beklagade det daliga ljudet och lovade att visa filmen pé
nytt. Efter en och en halv timme bréts séndningen helt och héllet da problemet ej kunde atgérdas.
Ett flertal anvindare podngterade d4 att filmen borde visas utan reklam, fler och fler anvéndare
skrev liknande inldgg och filmen visades i slutdndan utan reklam.
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Dagen efter bemoétte kanalen anvdndarnas kritik ytterligare genom att be om ursdkt for de
problem som uppstod. Samtidigt passade de pa att dela de skdmtsamma bilder som anvédndare
tidigare postat vilka gjorde narr av kanalen och avsaknaden av ljud i filmen. Ytterligare inldgg
ddr man drev med sig sjdlva och sitt misstag skrevs under dagen. Foretagets hantering av
problemet tycktes till viss man vinda anvéndarnas missndje till ndgonting mer humoristiskt.

P& foretagets Facebooksida dr det ndgot oklart huruvida den skall anvdndas som kanal for
supportidrenden. De svarar pa anvédndares fragor, men det finns inga uttalade tider for support.
Exemplet ovan dr dock ett bra exempel pa hur snabbt och enkelt tusentals personer kan uttrycka
sitt missndje och visar dven pd den makt Facebook har gett anvindarna. Oavsett om kanalen
hade tdnkt anvinda sidan for kundservice eller inte, kan de inte kontrollera vilken typ av
meddelande anvédndare véljer att formedla. Det dr heller inte mojligt att stinga ner sidan under
ndgra av dygnets timmar, den dr alltid tillgdnglig, oberoende av tid och dag.

Detta exempel lamnar oss dven ater till tillgédngligheten pa sociala medier. Att klaga har aldrig
varit littare (Shankman, 2011). Detta dr sdrskilt sant nér en kund inte har kunnat na en ldmplig
person pd foretaget som ansvarar for problemet och vill visa sitt missndje. Av denna anledning
kan det vara ett mer ldmpligt sétt for konsumenterna att s6ka uppréttelse eller bara visa missndje
via exempelvis Facebook. Vem som helst kan klaga pa dig om de kinner sig missndjda och det
ar latt att fa det pd nitet dir hela vérlden kan se det (Shankman, 2011).

about an hour ago near Stockholm, Stockholms Lan

Snipp snapp snut sa var Star Wars-sagan snart slut. Sista
filmen for den hdr gangen blir Star Wars: Episod 3 -
morkrets hamnd.

21.00 &r tiden, men pa vilken kanal?

Like - Comment - Share 13
g 167 people like this.
() View previous comments 2 of 2,139

Med tanke pa hur manga ganger jag sett
filmen sa behdver jag inget ljud... Jag kan nog de flesta
replikerna dnda (2
a few seconds ago via mobile - Like

E: Ni har fatt oss taggade for hela Star Wars

=& serien, visat reklam efter reklam, gjort om er logga, lagt
upp Star Wars bilder pa facebook men att fa ratt pa ljudet kan
ni inte? Borde ju vara den latta biten.
a few seconds ago - Like

Figur 2.6 — Exempel pé kritik pa natet (Facebook, 2013)
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2.3.2 Tjanstekvalitet

Det &r viktigt att kunna mita den kvalitet konsumenter upplever hos en tjinst. Att mita
tjanstekvalitet kan bland annat géras genom att anvénda sig av attributbaserade maétinstrument,
dessa modeller har &ven fatt storst spridning inom akademisk forskning. Det mest kénda
métinstrument av denna typ kallas for SERVQUAL (Gronroos, 2008). Den utgar frén ett antal
fordefinierade attribut som respondenter sedan far betygsétta.

Gronroos (2008) presenterar, baserat pd forskning inledd under mitten av 80-talet, en
attributbaserad modell innefattande tjénstekvaliténs determinanter. Dessa kénnetecknar
konsumenters upplevelse av en tjdnst. Nedan foljer en presentation av de tio determinanterna for
upplevd tjanstekvalitet samt ett kort fortydligande av vad de innebdr.

Tillgdnglighet — Avser hur litt det dr for kunden att komma i kontakt med foretaget. Exempelvis
att tjansten dr latt att nd, att kunden ej behover std i ko linge for tjdnsten samt bekvidma
Oppettider.

Tjdnstvillighet - Handlar om att tjansten utfors i tid och utan dréjsmél. Helt enkelt att erbjuda
snabb service.

Tillforlitlighet — Handlar om att tjansten skall utforas korrekt vid forsta kontaktillfdllet.

Tillmotesgdende — Syftar pa att personalen som kommer i kontakt med kunden &r artig, vénlig,
visar respekt samt omtanke.

Kompetens — Innebér att den personal som kommer 1 kontakt med konsumenterna 4r kunnig samt
att stodpersonal besitter lampliga kunskaper och fardigheter.

Materiella ting - Innfattar hur tilltalande lokaler och utrustning upplevs av kunden.

Forstdelse — Handlar om anstrangning for att farstd en kunds specifika behov och 6nskemal for
att ge skriddarsydd service.

Kommunikation — Handlar om att hélla kunden informerad pé ett sprak som de forstir samt att
lyssna till kunden.

Trovdrdighet — Omfattar pélitlighet, rimlighet, drlighet samt att ha kundens bésta for 6gonen.

Trygghet — Avser ett skydd mot faror samt risker gillande exempelvis sekretess.
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2.4 Aterkoppling

Med anvédndandet av web 2.0 och sociala medier har konsumenterna som tidigare ndmnts nu en
chans att ge dterkoppling och detta gor att konsumenterna kinner sig mer engagerade i produkter
och foretag (Mangold & Fauld, 2009). Mojligheten att kunna aterkoppla och gora ett yttrande
kan initieras pd grund av en Onskan att hjélpa andra konsumenter med sina kopbeslut eller for att
rddda andra frén negativa, respektive positiva upplevelser de haft med en produkt eller ett foretag
(Hennig-Thurau et al, 2004). Den fridmsta anledningen till att konsumenterna anser att
aterkopplingarna dr anvdndbara for beslutsfattande dr eftersom att de uppfattas och anses vara
viktiga och trovdrdiga (Ang, 2011). Detta dr dven till en fordel for foretag dd man genom att
bevaka sociala medier kan hitta aterkoppling frén miljontals anvidndare som visat sig vara valdigt
vérdefull. Foretag fir pa detta sitt en enkel tillgdng till att samla véntad och ovintad aterkoppling
som sedan kan utnyttjas internt for att forbéttra hanteringen av frdgor som ror kundservice,
produktkvalitet och &ven att utveckla nya erbjudanden for att mota kundens behov
(Aberdeengroup, 2012).

Sa fort man far en “foljare” pa exempelvis Facebook, sé &r en av de storsta fordelarna med detta
att kunna fa ménniskor att svara pd fragor snabbt (Weinberg, 2009). Manniskor delar med sig av
sina tankar omedelbart om vad som é&r viktigt for dem, eller sa kan de ge dig viktig aterkoppling
pa angelidgna frdgor, “vad tycker ni om vér nya produkt?”. Denna information kan ge en
vérdefull inblick for foretag och kan erbjuda vérdefull information och inspiration for framtida
projekt eller 16sningar for att hantera en kundservicefraga (Weinerberg, 2009).

Aterkoppling kan dven anvindas till konsumenternas fordel. Detta med tanke pa det stora antalet
potentiella mottagare av kommunikationen som sker pa nétet och exempelvis pa Facebook, men
dven den lingsiktiga tillgdngen pa kommentarerna dir foretag ndmns. Med hénsyn till dessa
faktorer, kan en konsuments individuella kommentar/uttalande om en produkt eller
kundservicerelaterad fraga bidra till utdvandet av en kollektiv makt 6ver foretagen, vilket ndmnts
tidigare. Detta eftersom negativa konsumenters synpunkter kan paverka hur ett foretag och dess
image uppfattas av andra och didrmed anvdndas av konsumenter som ett verktyg for makt.
Kommunikation som sker pa nétet &r diarfor en mekanism for att flytta makten fran foretaget till
konsumenterna, sirskilt 1 de fall dir kritiken bekréftas av minga konsumenter (Hennig-Thurau et
al, 2004).

2.5 The wisdom of crowds
“The wisdom of crowds” skriven av James Surowiecki 2005, handlar i det stora hela om varfor
ménga dr smartare dn fa och hur gemensam kunskap formar néringsliv, ekonomi, samhéllen och

nationer. Det handlar om att om man ber en tillrackligt stor grupp ménniskor oberoende av
varandra gora en sannolikhetsbedomning sa kommer de fel som enskilda i grupper gor att ta ut
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varandra och gruppens sammantagna forutsdgelse blir dirmed den bésta mdjliga (Wahlstrom,
2007).

Under ratt omstdndigheter och under rétt forutséttningar kan grupper enligt Surowiecki vara
potentiellt smartare d4n den smartaste personen i gruppen och kan agera som problemlosare —
bittre 4n ndgon s kallad expert inom ett problem. Denna samlade kunskap har ofta visat sig vara
ett exakt svar pa fradgor som inte kan 16sas av enskilda. Det finns dock ndgra forutséttningar for
att detta skall ske (Wahlstrom, 2007; Greenberg 2009):

* Mingfald — ménniskor med olika bakgrund, kéllor for kunskap och olika
kunskapsnivaer.

* Oberoende — Att man inte uttrycker sina asikter som du tror att andra vill att du skall.

* Informations aggregering (gemenskap) — teknologier som slar ithop och organiserar
denna information.

Det dr dock svart att fa till Facebook som teknik att sl& ihop all information till ett svar, men
massan (anvindarna) kan avgora vilket innehdll som dr mest relevant och mest virdefullt, och
kan 1 alla fall framjas till att synas pa fOrstasidan (Greenberg, 2010). Beroende pd hur ménga
likes ett inldgg far pd Facebook sa bidrar det till att en vén till dig mdjligtvis ocksa gillat inldgget
vilket vidare sprids och delas av andra. Detta inldgg kommer troligtvis vara delat av manga och
ha manga likes vilket gor att det syns pd din newsfeed vilket man kan sdga &r forstasidan pa
Facebook.

Pé den senaste tiden har begreppet wisdom of the crowd blivit crowdsourcing. Crowdsourcing ar
en metod for att [dsa problem med, eller soka forslag till problemldsning fran ménga andra parter
vilket blivit mojligt med anvindandet av Web 2.0 (Greenberg, 2010). Med andra ord kan man
sdga att crowdsourcing anvinder anvindarna som "kélla" for att hjdlpa andra anvidndare. Det gor
att antalet kundfragor kan hanteras for att vdxa utan behov att drabbas av ytterligare relevanta
arbetskostnader. Genom att 1ata anvindarna delta i kundservice och support processen, sétter det
dem i centrum, engagerar dem i foretaget och 6kar samtidigt lojaliteten (Brabham, 2008).

Foretag bor tinka pa konsumenterna i sociala medier som en forlangning av sin organisation. De
ar villiga att ge aterkoppling, hjélpa varandra, utbyta erfarenheter och ge rekommendationer. Det
ir inte outsourcing som innebér att man ger ivdg uppgifter till ndgon annan, utan crowdsourcing
(RightNow, 2009).
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2.6 Undersokningsmodell

For att besvara var forskningsfraga har vi i var litteraturgenomgang gatt igenom ett antal olika
teorier, dessa teorier bildar tillsammans en kdrnteori for vér studie. For att tydliggora en koppling
mellan de olika teorierna har vi valt att utforma en undersokningsmodell som kommer att ligga
till grund for studien samt for att kunna besvara forskningsfrdgan. Undersokningsmodellen
presenteras 1 figur 2.7. Denna bestar av de &mnen som tillsammans bildar vér kdrnteori, vilka vi
identifierat som mest intressanta gillande utformning av kundservice med Facebook som
kommunikationsmedium. Dessa &mnen har vi sedan kategoriserat i fyra huvudkategorier, (1)
kommunikation, (2) sociala medier, (3) engagemang och (4) kundservice, vilka ligger till grund
for var undersokning.

Tvavagskommunikation
Kommunikationsmedium

Presentational codes
Word of Mouth
Kommunikation

Facebook

Sociala Medier —] Beteende pa natet

Utforma andamalsenlig kundservice
pa Facebook

Engagemang —_ Aterkoppling

Wisdom of Crowds

Kundservice \
Tjanstekvalitet

Figur 2.7 — Undersdkningsmodell

De olika kategorierna i modellen kan i vissa fall overlappa varandra eller pa olika sétt padverka
varandra. Det giller dven for de olika begreppen och faktorerna som ingér i de olika kategorierna.
Exempelvis kan nédgra av de olika determinanterna som presenteras i tjdnstekvalitet pdverka alla
andra kategorier och dven ndmnas under ndgon av dessa kategorier. Ett annat exempel é&r att
engagemang och kundservice i vissa fall d&ven kan paverka varandra da begreppet aterkoppling
ndmns i1 kundservicekategorin. De olika kategorierna som ndmnts i var litteraturgenomgéng kan
alltsa dverlappa varandra men dven pdverka faktorer i andra huvudkategorier.
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3. Metod

3.1 Tillvagagangssitt

Sociala medier och kundservice dr breda begrepp som innehaller minga olika aspekter. For att
inkludera alla faktorer i vir undersokningsmodell ansdg vi att en enkétundersdkning med en
kvantitativ ansats var det ldmpligaste tillvigagéngsséttet. Detta framst for att undersokningen
inte skulle bli sa lang och invecklad men &ven for att vi ville nd ut till en storre population for att
fa en grovre bild. Ar man som i vart fall dven intresserad av att siiga att ett visst antal procent av
de vi riktat oss till tycker pa det ena eller andra séttet, dr en kvantitativ studie att foredra (Trost,
2007). Med forenklade ord betyder det bland annat att vara frigestdllningar exempelvis géller
hur ofta, hur ménga eller hur vanligt nigot ar.

3.2 Enkatundersokning

Aterigen #r valet av en enkitundersdkningsmetod baserat pa att var kiirnteori i studien ticker ett
antal olika begrepp och aspekter inom olika teoretiska omraden. Vi ville beakta sa méinga
faktorer som mdjligt for att kunna f4 ut en heltickande analys av vér litteraturgenomgang.
Eftersom att vi dven riktar oss till anvindare pa Facebook ansag vi att en enkdtundersokning var
den bést ldmpade undersokningsmetoden for att nd ut till denna population. Den storsta faran
med kvantitativa undersokningar att perspektivet kan bli ytligt (Jacobsen, 2002). Trots detta
anser vi att denna metod &ven ldmpar sig bist d& vi inte ville fa allt for detaljerad information
fran varje individ 1 samband med att vi ville beakta de olika faktorerna fran
undersokningsmodellen samt for att dterigen ndmna; fa en grovre bild.

Att respondenter kan svara anonymt péd véra fragestillningar var &dven en annan faktor som
spelade roll i1 valet av undersokningsmetod. Genom anonymitet kan man undvika att
respondenter paverkas av en riddsla for att redogora for vad man tycker, kdnner eller att man
svarar det man tror andra svarar.

3.2.1 Val av respondenter

Vi har i var studie valt att rikta véra enkéter till svenska anvéndare pd Facebook. Detta bland
annat av anledningen att vi forutsatte att man var bekant med detta kommunikationsmedium. For
att fa en dnnu grovre bild riktar sig studien inte heller till ndgon speciell &ldersgrupp eller andra
variabler.

Eftersom att det helt enkelt skulle bli for komplicerat att dela ut enkéter till alla anvdndare pa
Facebook, gjorde vi ddrmed ett urval. Urvalet &r baserat pd en liknelse av en snobollsmetod. Det

26



Sociala medier och kundservice: Albaker & Boustedt
Facebook som kommunikationsmedium

innebdr att vi skickat ut ldnken pa vara Facebook konton dér véinner och bekanta spridit vidare
enkdten. Urvalet dr inte fullstindigt baserat pd ett slumpmadssigt urval som gor studien
generaliserbar, dock har snobollsmetoden hjdlpt till att géra svaren mer representativa pa grund
av dess spridning. Fragan om hur stort urvalet skall vara &r relevant men samtidigt omdjlig att
besvara pa ett helt tillfredsstédllande sitt. En tumregel att ju storre urval desto béttre (Trost, 2007),
men praktiska omsténdigheter sdsom exempelvis tid paverkar antalet svar.

3.2.2 Utformning

Den stora fordelen med enkiter dr att de kan skickas ut via webben. Det dr ett vildigt
kostnadseffektivt sitt att genomfGra en datasamling pa, detta eftersom de &r létta att distribuera
och men dven for att man slipper registrera svaren separat. Vi valde dérfor att utforma var enkét
som en webbenkét pa sidan SurveyMesh.se. Detta pd grund av att det var ett gratisalternativ som
tillat ett obegrédnsat antal fradgor och respondenter.

Enkéten bestar av totalt arton frdgor med fordefinierade svarsalternativ. Vid utformningen av
fragorna har vi utgatt frin de olika kategorierna som presenteras i var undersokningsmodell (se
figur 2.7). Fragorna ér av olika karaktir med olika typer av svarsalternativ, som alla syftar till att
matcha de olika kategorierna i undersdkningsmodellen. I enkéten presenteras dock inte fragorna
efter de olika kategorierna, detta eftersom vi tror att det endast forvirrat respondenterna. Skulle
dessutom fradgorna i enkéten presenteras for varje kategori skulle de inte f6lja en naturlig ordning,
detta av den anledningen att frigor fran olika kategorier i vissa fall foljer upp varandra. For att
enkéten skulle folja en naturlig ordning och vara ndgot sammanhéngande har vi darfor endast
numrerat frdgorna frén ett till arton. Nedan gar vi igenom de olika frdgorna i enkéten. Den
fullstdndiga enkiten presenteras i bilaga B1.

Fraga 1 samt 2 dr demografiska fragor géllande konsvariabler samt aldersvariabler. Detta for att
eventuellt kunna utldsa om det féorekommer en diskrepans mellan de olika aldersgrupperna och
konen. Dessa tva frigor tillhor inte ndgon speciell kategori 1 undersokningsmodellen.

Fraga 3 handlar om hur frekvent respondenten anvénder sig utav Facebook. Detta dr av intresse
for att kunna uppvisa eventuella monster mellan anvidndarens frekvens och eventuellt nyttjande
samt asikter om kundservice pa Facebook. Denna fraga tillhor dérfor kategorin sociala medier.

Fraga 4 samt 5 beskriver respondentens medvetenhet om kundservice pd Facebook samt
huruvida denne har utnyttjat en sddan tjanst och relaterar till kategorin sociala medier

Fraga 6 fungerar som statistik dver hur ménga foretag respondenterna foljer pd Facebook, fraga 7

foljer sedan upp med att undersdka varfor. Dessa alternativ grundar sig i de funktioner Facebook
kan fylla och tillhor darfor ocksa kategorin sociala medier.
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Fraga 8 ger en bild av vilket kontaktsétt respondenterna foredrar nir de kontaktar kundservice.
Denna friga ingér i kategorin kommunikation.

Fraga 9, 10 samt 11 foljer delvis upp frdga 8 genom att 14ta respondenten vérdera ett antal
determinanter. I vir enkdtundersokning har vi valt att 14ta respondenterna vérdera dessa tio
determinanter pa en skala mellan ett till fem. De far sedan uppskatta hur de tycker att Facebook
och Telefon som kommunikationsmedier for kundservice paverkar dessa determinanter. I
enkdtundersokningen valde vi dock att anvinda oss av ordet attribut istéllet for determinanter.
Detta for att ordet determinanter kan vara svart att forstd for de som skall svara pd enkéten.
Dessa tre fragor raknas darfor till kategorin kundservice.

Resultatet av detta blir sdledes en visning pa hur determinanterna varderas, samt om Facebook
och Telefon som kommunikationsmedium kan paverka mgjligheten att leva upp till dessa pa ett
positivt eller negativt sitt.

Fraga 12, 13 och 14 handlar framforallt om “’the wisdom of crowd” och syftar till att ge en bild
av hur respondenterna stéller sig till att dela med sig av sin kunskap samt hur de virderar andra
Facebook anvindares svar. Detta for att undersdka mojligheten att bygga upp en databas av
gemensam kunskap. Detta kopplas ocksa till huruvida anvindare pa Facebook kan fungera som
ambassadorer for ett foretag. Denna sekvens av fragor inkluderas i kategorin engagemang.

Fraga 15 och fraga 16 syftar till att visa pd var anvédndare vinder sig for att ventilera sina dsikter
om en produkt eller tjinst och relaterar till aterkoppling. De handlar dven om huruvida de
uppfattar det som ldttare eller svarare att uttrycka sig i skriven form. Detta for att undersoka var
information sprids och vilken spridning den kan fi. Dessa tva frigor tillhdr kategorin
kommunikation 1 undersdokningsmodellen.

17 &r kopplad till anvidndares beteende pd Facebook och ér tdnkt att uttrycka fordelar och
nackdelar med att kommunicera ver Facebook. Eftersom att vi 1 litteraturgenomgéngen nimner
beteende pa nétet under sociala medier, tillhor darfor denna fraga kategorin sociala medier.

Fraga 18 tillhor kategorin kommunikation och undersoker huruvida respondenterna visar intresse

i att bli kontaktade av ett foretag pd Facebook Detta for att eventuellt belysa mojligheten att
inkludera en persons namn pa ett socialt natverk i exempelvis ett CRM-system.
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3.2.3 Genomforande

Innan vi bestdimde oss for att borja samla in svar pd var enkdtundersokning testade vi enkédten pa
fyra personer i dldrarna mellan tjugo till sextio. Detta for att forsdkra oss om att frdgorna var vél
formulerade pa ett sprdk som var mojligt att forstd. Detta ledde till ett antal omformuleringar av
framforallt svarsalternativ.

Efter att enkéten blivit testad och godkédnd tog vi kontakt med anvindare pd Facebook. Detta
gjorde dels genom privata meddelande dir vi fragade om de var intresserade att deltaga 1 var
undersokning. For att garantera sd minga svar som mdjligt, publicerades dven enkdten pd véra
egna Facebook kontos profiler, pd sd vis kunde anvidndare gilla lanken vilket ledde till ytterligare
uppmaérksamhet och spridning.

Vi valde att inte skicka ut ndgra pdminnelser, detta pa grund av att paminnelser kan upplevas
som tjatiga vilket vidare kan pdverka svarsfrekvensen negativt (Trost, 2007). Ytterligare hade vi
ingen mojlighet att se vilka anvéndare pd Facebook som valde att svara pa enkédten och vilka som
valde att inte deltaga. Om vi skickat ut paminnelser hade vi ddrmed riskerat att anviindare som
deltagit i enkéterna ocksa fitt pdminnelsen.

3.3 Analys av empiri

Resultatet av empirin i var enkdtundersokning analyserades i Excel och inte av det analysverktyg
som fanns tillgédngligt pa SurveyMesh. Anledningen till valet av Excel var frimst for att
SurveyMesh’s verktyg inte var kostnadsfritt men dven for att vi kdnner oss bekvdma i att arbeta
med Excel samtidigt som det &r ett starkt verktyg for att bearbeta data.

Efter att vi fort 6ver datan till Excel analyserades det empiriska materialet genom att bland annat
jdmfora olika resultat men dven hitta samband som kan kopplas till litteraturgenomgangen. Vi
rdknade exempelvis ut ett medelvirde for vérderingsfrdgorna som vi inkluderade i var
enkdtundersokning och jamforde dessa med varandra (se bilaga B1). Dessa sammanstilldes i en
gemensam tabell for att se likheter och skillnader samt for att kunna gora jimforelser mellan
véirderingarna och de olika kommunikationsmedierna. Det empiriska materialet presenterades
med hjélp av bade cirkel- och stapeldiagram och presenterades i procentform. Vi ansig att valet
av procentfrom gav en tydligare bild @n att det skulle presenteras i frekvenser. Det empiriska
materialet var relativt ldtt att analysera da vi i var enkdtundersokning endast hade fordefinierade
svarsalternativ.

Resultatet av empirin presenteras i kapitel fem och foljer ej strukturen pd enkdten utan ar

uppdelade efter kategorierna i undersokningsmodellen (se figur 2.7). Analysen och diskussionen
kommer ocksa presenteras efter undersokningsmodellens olika kategorier. Vi anser att
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uppdelningen efter unders6kningsmodellens olika kategorier bidrar till att l4ttare folja de viktiga
delarna i var studie samt ger en enhetlig bild av studien. Det tydliggor dven var tankeging samt
knyter de viktigaste begreppen i vér litteraturgenomgéng for att besvara syftet med studien.

3.4 Kvalitet

Det dr alltid tvd krav som skall uppfyllas oavsett vilken empiri man véljer att anvédnda; valid,
som innebdr att empirin maste vara giltig och relevant, och reliabel, som innebér att empirin
skall vara tillforlitlig och trovérdig (Jacobsen, 2002)

3.4.1 Validitet

Inneborden av validitet 4r som sagt att det som miéts skall vara giltigt och relevant. Det finns tva
olika typer av validitet, extern giltighet och intern giltighet (Jacobsen, 2002).

For att var studie skall uppnd en viss grad av validitet, har vi anvént oss av teorin som bakgrund
till véra fragestdllningar. I vér fragestdllning dir respondenterna far ranka sina virderingar, har vi
dven anvént oss av mattet tjanstekvalitet av Gronroos (2008). Detta skall sékerhetsstilla bade
relevansen pé studien men ser dven till att forskningsfrdgan blir besvarad. Som komplement till
dessa méttbegrepp fran Gronroos (2008), har vi inkluderat en kort beskrivning som fortydligar
inneborden av begreppen samt for att respondenterna skall veta vad de skall ha i dtanke ndr de
vérderar frdgan. Detta bidrar dven till en forstdrkning av validiteten.

Extern giltighet betyder bland annat att resultatet skall ga att generalisera (Jacobsen, 2002).
Darfor har vi forsokt att nd ut till s& manga respondenter som mgjligt &ven om tidsramen héllit
oss 1 tyglarna. Vi uppmanade dessutom vara respondenter att skicka vidare enkéten till sina egna
kontakter vilket hjélpte oss att fa ett &nnu mer representativt svar.

3.4.2 Reliabilitet

Reliabilitet handlar om att undersdkningen skall vara gjord pa ett tillforlitligt och trovardigt sitt,
med andra ord maste undersdkningens resultat ga att lita pa. Faktorer som péverkar en studies
reliabilitet &r att ha olika aspekter av samma observation, ha flera beddémare av samma
observation men dven kunna ha flera tidpunkter for denna (Jacobsen, 2002). Utifran dessa
aspekter anser vi att vi har en relativt hog reliabilitet eftersom vart urval dr brett och riktat &t
bade mén och kvinnor i alla &ldrar. Att rikta sig till Facebook anvindare resulterade i en relativt
hog svarsfrekvens pa 103 antal respondenter, vilket ytterligare starker reliabiliteten pé studien.

Idén med kvantitativa studier ar att man miter och anger vdrden pa variabler for varje enhet
(Trost, 2007). Det &r ndgot annorlunda &n att strdva efter att forstd hur respondenter kinner,
tanker eller beter sig som man skulle gjort i exempelvis en intervju. Det dr latt hént att en
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respondent kan missuppfatta frigan med en enkdtundersékning, vi fir d& ingen uppfattning om
detta eftersom att vi inte erbjuder ndgot filt for asikter (detta nimner vi ndrmre under 3.5 Kritik
av metodval) vilket kan leda till att svaren inte blir reliabla. Anvénder man sig av exempelvis
negationer, kringliga ord eller ordvindningar i frdga &r det inte alls osannolikt att en hel del av
respondenterna missuppfattar frdgan och att studien far en 14g grad av reliabilitet (Trost, 2007).
En komplettering med intervjuer hade varit lampligt for vissa respondenter da det hade gett oss
mdjlighet att stélla fordjupande foljdfragor. Detta skulle dock ta alldeles for 14ng tid. Dock hade
vi detta i atanke vid utformandet av fragorna vilket ddrmed kan kompensera tillforlitligheten pa
svaren.

For att en undersokning skall vara tillforlitlig och trovardig krévs det att urvalet dr representativt.
Detta erhélls sékrast genom att anvénda sig av slumpmaéssiga urval. D4 vi i var undersdkning inte
valt ett helt slumpmaissigt urval kan det bidra till att forsvaga reliabiliteten. Eftersom att var
population inte hade ndgon véldefinierad population som 14g bakom urvalet, kan det urval vi
gjorde med hjélp av snobollsmetoden blivit en aning skevt. Det innebédr att den mdjligen inte
speglar alla anvdndare pa Facebook som helhet. Dock stirks tillforlitligheten genom att vi
inkluderade ett minimum p4 hundra respondenter samt spridningen genom snobollsmetoden.

3.4.3 Etik

Vid utférandet av en undersokning, oberoende av metod, finns det tre krav som skall uppnas.
Dessa dr krav pa privatliv, krav pd att bli korrekt atergiven samt informerat samtycke (Jacobsen,
2002).

Informera samtycket gjorde vi genom att vid kontakt med potentiella respondenter férhérde vi
oss om de kunde tidnka sig att deltaga i var undersokning. Nir respondenten Oppnade
enkdtundersokning méttes de av vart foljebrev dér vi aterigen frdgade om de kunde ténka sig att
deltaga tillsammans med en kort beskrivning av undersdkningens syfte.

Gillande privatliv informerade vi klart och tydligt i vért foljebrev att alla deltagares svar dr och
kommer att forbli helt anonyma, vi har dverhuvudtaget ingen mojlighet att se vem som har svarat
och hur de har svarat. En del av frigorna i var enkét kan eventuellt uppfattas som kénsliga,
exempelvis fragor géllande huruvida respondentens beteende fordandras nir denne befinner sig pé
Facebook eller hur frekvent respondenten anvédnder Facebook. For att ytterligare 6ka kanslans av
privatliv fordelade vi aldern i tio-ars perioder. Detta gor det dn svérare att identifiera ndgon
utifrdn dennes alder.

Att bli korrekt atergiven anser vi vara relativt enkelt pa grund av att vi anvidnder oss utav en
enkdtundersokning. Vi har heller inga alternativ dér respondenten kan anvénda sig utav frisvar,
vilket gor det dn ldttare att dterge svaren korrekt.
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3.5 Kritik av metodval

Béde Jacobsen (2002) och Trost (2007) har i sin litteratur nimnt nackdelar med valet av en
kvantitativ metod. Nedan kommer vi kort ndimna de nackdelar vi ansag hade storst negativ effekt
pa var studie.

3.5.1 Svarsfrekvens

En nackdel med enkiter pd webben ir att svarsfrekvensen ofta kan bli ldgre. En av anledningarna
ar att det dr 1att att glomma bort att man skall svara pa enkédten som skickats ut av oss. Att skicka
paminnelser upplevs som tidigare ndmnt dven som tjatiga (Trost, 2007) vilket ockséd kan paverka
svarsfrekvensen negativt. I samband med denna kritik var vi tvungna att ligga ner tid pa att
motivera ménniskor att ta sig tid och besvér att svara pd en méngd frdgor som de kanske inte ar
sarskilt intresserade av. Detta problem forsokte vi att mildra genom att ha ett foljebrev med i1 var
undersokning (se bilaga B2.). Beloningar ar ett annat sitt att fi respondenter att svara (Trost,
2007). Vi uteslot dock detta alternativ da vi inte tycker om beldningar i dessa sammanhang. En
av anledningarna till detta beslut var kostnaderna, vi var inte beredda pa att utdela sma gévor
som tack for hjdlpen. Det dr dessutom svart att dela ut beloningar pd grund av att alla
respondenter dr anonyma. Dessutom ndmner Trost (2007) att en hel del av respondenterna endast
svarar for att fa beloningen, och svarar utan ndgot storre allvar. Detta skulle kunna paverka
kvalitén pa var undersokning dven om vi hade fétt in storre svarsfrekvens och det ville vi inte
riskera.

3.5.2 Fasta svarsalternativ

Nackdelen med en enkitundersdkning &r att denna metod har svart att finga djupet i de
undersoktas dsikter (Jacobsen, 2002). Att genomfora en kvantitativ undersokning &dr nagot
annorlunda &n att strdva efter att forstd hur den intervjuade ténker, kénner, eller beter sig. Detta
gor det svart att uppfatta subjektiva dsikter och upplevelser i denna typ av undersdkning. Vidare
kan detta paverka vara resultat d& vi inte fir en djupare forstaelse for vissa faktorer som kan
tankas diskuteras och anledningarna for att dessa uppstir. Dock gor detta inte sa mycket da vi
stravar efter att fa en grovre bild, men det kan givetvis vara intressant att fa en djupare studie.

Risken med enkiter &r att respondenten inte delar samma uppfattning som undersdkaren samt att
det inte finns négon plats for respondenten att informera om svarsalternativ som inte finns med 1
enkéten, eller helt enkelt inte far utrymme att presentera andra &sikter &n vad som tillgdngliga
(Jacobsen, 2002). Detta har medfort att vi fatt ett antal fragor sdsom “Vad hdnder om inga av
dessa svarsalternativ passar in pd mig?”. Ett resultat av detta har kanske slutat i att en respondent
1 allménhet fyllt i ett annat svarsalternativ som i sddana fall passat dem béast men som dnda inte
stimmer in pa dem.
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Genom att endast ha fasta svarsalternativ utesluter man svar som kunde varit nyansrika och
hjélpt till vid analys och tolkning av data. Dessa data kunde varit anvéndbar eftersom att vi som
undersokare gar miste om saker vi kanske inte tdnkt pd. For att reducera detta problem har vi
dock i vissa fragestdllningar lagt in svarsalternativ sdsom “annat”. I enkéter ges inte heller
mdjligheten att stdlla spontana foljdfragor till kommentarer som kan vara intressanta for var
undersokning.

Ytterligare ett problem som uppstar vid anvindandet av enkdtunders6kningar och anvdndandet
av fasta alternativ handlar om tolkning. Det dr svart for forskare att veta huruvida respondenterna
tolkar fragorna pé det avsedda séttet nir det ej finns utrymme for dialog for att nd en gemensam
forstaelse. Nar respondenterna skall gradera mellan ett till fem dér ett d&r mycket negativt och fem
ar mycket positivt, [imnas ordet “positivt” dppet for tolkning frén respondenternas sida — trots
det antas det ofta att det radder en Overensstimmelse mellan forskarens och respondentens
tolkning (May, 2001). May (2001) menar vidare pd att detta dr den mest centrala kritiken som
riktas mot enkdtundersdkningar.

Trots dessa faktorer har vi valt fasta svarsalternativ. Oppna svarsalternativ leder ofta till stort
svarsbortfall eftersom det dr ldttare att 14ta bli att svara (Trots, 2007). Vi tror dven att Gppna
svarsalternativ kan innehalla kommentarer/ord som dr svéra att forsta och inte heller ha relevans
till vér studie. Med detta i dtanke skulle det vara svart att sammanstélla 6ppna svarsalternativ.

3.5.3 Forutfattade meningar

Kvantitativa metoder ofta slutna vilket innebdr att informationen som skall samlas in ar
forhandsdefinierad av forskaren (Jacobsen, 2002). Detta kan vara negativt i den bemirkelse att
nér vi utformat fragorna passar de oss som konstruktorer men kanske inte alla andra ménniskor.
En annan faktor i detta sammanhang &r att man med fasta svarsalternativ reagerar med att
tanka “det beror pa” (Trots, 2007). Att ha ndgra Oppna svarsalternativ i vir enkét hade kunnat
fdnga djupet i anvdndarnas asikter som vi ndmnde ovan.

Eftersom enkéten pa forhand formuleras av forskaren har siledes forskaren dven bestdmt vilka
fragor som é&r viktiga att stdlla. Kritiker menar déarfor pa att forskares forutfattade meningar
begransar pa vilket sitt individerna kan svara, vilket kan leda till att en teori "bevisas” (May,
2001).

Vi fick ta emot kritik for att var enkét till viss del utmalade kundservice pa Facebook som
ndgonting positivt. Ytterligare nagra respondenter papekade att de uppfattade enkéten som att de
var tvungna att ha anvént sig av kundservice pa Facebook, vilket inte var fallet. Detta kan
mycket vil ha bidragit till en minskad svarsfrekvens.
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3.5.3 Fordrojd arbetsprocess

En av de mest kritiska nackdelarna med detta metodval dr den fordrdjda arbetsprocessen. Nar
man utfér en kvantitativ undersdkning i form av en enkétundersdkning ar det létt att
arbetsprocessen blir mindre flexibel, detta av den anledningen att fragestéllningarna foljer
varandra i en fast och sekventiell ordning (Jacobsen, 2002). Eftersom att resultaten dven standigt
fordndrade sig i nivd med antalet nyinkomna svar skulle det vara sloseri med tid att paborja en
analys for att sedan lagga tid till att fa ihop resten av svaren. Det begransade oss 1 att fortsétta
med arbetsprocessen eftersom man under insamlingen av det empiriska materialet inte kunde
gora mycket annat @n att invénta alla svar.
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4. Resultat av empiri

I detta kapitel presenteras resultatet av den empiriska undersokningen som genomfordes med
hjilp av en enkdtundersdkning. Undersokningen; Kundservice pa Facebook utfordes slutligen pa
sammanlagt 103 personer mellan &ldrarna 15-65+. Resultaten dr presenterade i diagramform och
presenteras enskilt for varje fraga, dock i vissa fall i kombination med varandra, detta for att visa
eventuella skillnader. Upplédgget av presentationen pa resultaten foljer var undersékningsmodell
(se figur 2.7) och presenteras dirfor efter kategorierna i undersdkningsmodellen; kommunikation,
sociala medier, engagemang och kundservice.

Den fullstindiga sammanfattningen av det empiriska resultatet finns 1 Bilaga B3,
Sammanstallning av enkdtundersdkning

4.1 Allmant

I undersokningen inkluderade vi variabeln kon. I undersokningen deltog sammanlagt 103
respondenter varav majoriteten var kvinnor. Fordelningen mellan méin och kvinnor som
besvarade var enkédtundersokning visas i diagram 4.1.

Diagram 4.1 — Fordelning mellan man och kvinnor

Man
42%

I var studie inkluderade vi dven variabeln alder. Aldrarna i undersdkningen var mellan 15-65+.
Vi inkluderade dven intervallet 0-14 men eftersom inga respondenter under 15 &r besvarade var
enkdtundersokning valde vi att utesluta detta intervall i var undersokning. Diagram 4.2 visar
aldersfordelningen i undersokningen, diar majoriteten var mellan 15-24 eller 25-34 ar.
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Diagram 4.2 — Aldersférdelning i undersékningen

55-64 65+

6% — 2%

35-44
7%

4.2 Kommunikation

Under kategorin kommunikation presenteras det kommunikationsmedium respondenterna
foredrar nidr de kontaktar kundservice men dven vilket medium man foredrar nidr man vill
ventilera sina &sikter om ett foretag eller en produkt. Respondenters beteende géllande
kommunikation via nitet presenteras dven under denna kategori och visar svarighetsgraden att
kommunicera skriftligt i forhdllande till muntligt. Nedan presenteras under denna kategori dven
respondenternas intresse av att bli kontaktade pa Facebook istillet for telefon.

I diagram 4.3 presenteras det sitt respondenterna foredrar nar de kontaktar kundservice. E-post
och telefon 4r de kontaktsitt majoriteten av respondenterna foredrar. Att ta kontakt med
kundservice genom framforallt andra sociala medier men dven Facebook é&r inte sa populdrt, da
besoker respondenterna hellre butikerna sjélva eller soker upp svaret pa en hemsida.
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Diagram 4.3 — Foredraget kontaktsatt for kundservice

1,801/0

Andra sociala medier (Ex. Twitter)

Hemsida (Ex. Chat eller Forum)
Facebook
Personligt besok i butik

Brev

E-post

Telefon

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Fraga 15, som avser vilka kommunikationsmedier respondenter foredrar nidr man vill ventilera
sina asikter om ett foretag och/eller en produkt presenteras i diagram 4.4. De medium som
foredras av respondenterna dr E-post, telefon och mun-till-mun kommunikation, medan brev och
andra sociala medier inte var lika populdra kommunikationsmedier for att ventilera sina asikter
om foretag/produkter.

Diagram 4.4 — Féredraget kommunikationsmedium for ventilering av asikter

Mun till mun (Ex. samtal med en van)
Andra sociala medier (Ex. Twitter)
Hemsida (Ex. Chat eller Forum)
Facebook

Personligt besok i butik

Brev

E-post

Telefon

0% 5% 10% 15% 20% 25%
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I fraga 16, ”Anser Du att det dr littare eller svarare att uttrycka Din asikt i skriven form i
forhallande till muntlig?” fick respondenterna vérdera svérigheten pé en skala fran ett till fem,
dér ett ansdgs vara lattare att uttrycka sig i skriftlig form och fem ansdgs vara svérare. I denna
friga besvarade en majoritet pa 27 % att de inte upplever nagon skillnad. 22 % av
respondenterna upplevde det som léttare att uttrycka sig i skriven form medan endast 9 % ansdg
det vara svérare. Resultatet presenteras i diagram 4.5 nedan. Det dr en stor spridning i resultatet
av denna frdga sd nedan presenteras dven ett medelviarde. Medelvérdet dr 2,7 pd en femgradig
skala, detta visas i diagram 4.6.

Diagram 4.5 — Vardering av svarighetsgrad att uttrycka asikter i skriven i férhallande till muntlig form.

(Svarare) 5

|

4

(Ingen skillnad) 3

|

(Lattare) 1

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Diagram 4.6 — Medelvarde pa svarigheten att uttrycka asikter i skriven i férhallande till muntlig form

1 1,5 2 2,5 3 35 4 4,5 5

Fraga 18 avser respondenters attityd infor att bli kontaktade via Facebook istéllet per telefon for
exempelvis uppfoljning av ett supportirende. Mer dn hélften av respondenterna (55%) kan ténka
sig att bli kontaktade via Facebook istillet for telefon om de ger sitt godkidnnande i forvig. Det
visar sig dven att det finns en liten del pd 4 % som anser att de kan tdnka sig bli kontaktade pa
Facebook utan att behova ge sitt godkénnande. Den andra stora delen pé 41 % av respondenterna
kan inte tdnka sig att bli kontaktade via Facebook istéllet for telefon. Resultatet av detta
illustreras i diagram 4.7.
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Diagram 4.7 — Respondenters attityd infor att bli kontaktade pa Facebook istéllet for telefon

Ja, aven om
jag inte
godkanner
det
4%

4.3 Sociala medier

Denna kategori presenterar respondenters medvetenhet om kundservice pd Facebook samt om de
nidgon gang anvint sig av det. Hér presenteras dven resultatet av hur ménga foOretag
respondenterna foljer pd Facebook och anledningarna till varfor de foljer dessa. Resultatet av
detta kan bland annat ge en bild av hur ménga som faktiskt kan nds av foretagens budskap.
Ytterligare presenteras skillnader i egenskaper respondenter har nir de kommunicerar online.
Dessutom presenteras dven hur frekvent respondenterna anvinder sig av Facebook.

I frdga 3; “Hur ofta anvénder du Facebook?”, visade undersdkningen att majoriteten anviander
Facebook dagligen/flera ginger om dagen vilket utgér en procenthalt pa 89 % av alla
respondenter. Fordelningen av anvindandet pa Facebook visas i diagram 4.8.

Diagram 4.8 — Anvandning av Facebook

K Flera ganger om dagen & Dagligen © 5-6 ganger/vecka
i 2-4 ganger/vecka 1 géng/vecka I Mer sallan
4% 1% 1%
/_
5%
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Diagram 4.9 beskriver respondenternas medvetenhet om att foretag ibland erbjuder sin
kundservice pa Facebook. Denna statistik ir himtad frin svaren fran friga 4; "Ar du medveten
om att vissa foretag erbjuder kundservice pa Facebook?”. Fordelningen i diagrammet visar att
mer dn hilften av respondenterna kénner till att vissa foretag erbjuder kundservice pd Facebook.
Det dr dock fortfarande en stor del som ej 4r medvetna om detta.

Diagram 4.9 — Respondenternas medvetenhet om féretag med kundservice pa Facebook

Som en foljdfraga till medvetenheten om foretag som erbjuder kundservice pa Facebook,
redogdr diagram 4.10 for huruvida respondenterna anvént sig av kundservice pad Facebook.
Resultaten av undersokningen visar tydligt att en stor del av respondenterna inte anvént sig av
kundservice via Facebook tidigare.

Diagram 4.10 — Respondenternas anvandning av kundservice pa Facebook
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Diagram 4.11 visar att de flesta respondenterna foljer 1-4 foretag pd Facebook, ménga av
respondenterna foljer inga foretag alls pd Facebook. Att man foljer mer &n 10 fOretag pa
Facebook visar sig inte alls vara vanligt bland respondenterna.

Diagram 4.11 — Hur manga foretag respondenterna féljer pa Facebook

15 eller mer

10 till 14 )

5till 9

1till 4

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Diagram 4.12 presenterar anledningar till varfor respondenterna eventuellt foljer foretagen pa
Facebook. Respondenterna kunde vilja ett flertal alternativ och resulterade i att majoriteten foljer
foretag pa Facebook framst for att ta del av nyheter medan manga gor det for att ta del av
produkt/tjansteinformation. Det var en liten del av respondenterna som foljde foretag av andra
anledningar eller sa foljde de inga foretag alls pa Facebook vilket dven kunde utldsas fran
diagram 4.11.

Diagram 4.12 — Anledningar att folja foretag pa Facebook

Jag foljer inga foretag pa Facebook

Annat

For att vidra mina dsikter(Ex framfora kritik)
Diskutera med andra anvandare

Kundservice

Ta del av produkt/tjansteinformation

Ta del av nyheter

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Diagram 4.13 redogor for hur respondenter stdller sig till de olika egenskaperna som finns
redovisade 1 diagrammet. Frdgan 17 avser hurvida de olika egenskaperna stimmer in pa
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respondenten ndr man kommunicerar via Facebook, hédr kunde respondenten fylla i mer 4n ett
alternativ. Diagrammet visar att majoriteten pa 60,5 % inte identifierar sig med ndgra av de
egenskaper som fanns som alternativ. Det var en sammanlagd procentsats pa 33,5 % som kénde
att egenskaperna; mer Oppen, modigare och mindre &terhdllsam stimde in pa dem ndr de
kommunicerade via Facebook. Diagrammet visar dven att endast en liten del av respondenterna
kdnner en minskad ansvarskinsla och en 6kad aggressivitet 1 sitt uttryck.

Diagram 4.13 — Egenskaper nar man kommunicerar pa Facebook

Inget av ovanstdende stimmer in pa mig
Minskad ansvarskénsla

Aggressivare i mitt uttryck

Modigare

Mer 6ppen

Mindre aterhallsam

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

4.4 Engagemang

Kategorin engagemang presenterar resultat angdende respondenters vana att soka efter tidigare
stillda frdgor pd internet innan man kontaktar kundservice. Resultatet nedan visar dven hur
respondenter stéller sig till att dela med sig av sin kunskap och visar dven ett resultat pd hur
kritiska respondenterna dr gentemot andra Facebooks anvéndares svar pa en fraga.

I diagram 4.14 visas att majoriteten av respondenterna soker efter tidigare stdllda fragor pa
Internet innan de kontaktar kundservice.

Diagram 4.14 — S6kning av tidigare stallda fragor pa Internet innan man kontaktar kundservice
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En f6ljdfréga till sokningen av tidigare stéllda fragor ar anvindarnas attityd till att dela med sig
av sin kunskap, vilken utformas i fraga 18; ”Kan du tdnka dig att besvara andra anvéndares
fragor pa ett foretags Facebook sida?”, detta grundas i om man &r sdker pad svaret eller e;j.
Diagrammet nedan, diagram 4.15 visar att majoriteten pd 57,3% kan ténka sig att besvara andra
anvindares frigor pa ett foretags Facebooksida endast om de #r sikra pa svaret. Ar man osiker
pa svaret ar det en liten del av respondenterna som véljer att besvara andras fragor. 18,4% viljer
att inte besvara andras fragor pa foretags Facebooksidor trots att man &r séker pa svaret och 20,4
procent viljer att avstd av andra anledningar.

Diagram 4.15 — Respondenternas attityd till att besvara andras fragor pa Facebook

Nej, annan anledning %

Nej, &ven om jag ar sdker pa svaret 9

Ja, dven om jag ar osdker pa svaret -3,90 0

Ja, om jag &r saker pa svaret M

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Diagram 4.16 visar hur kritiska respondenterna dr mot andra anvéndares svar pa en fraga pa ett
foretags Facebooksida. Resultatet av enkéten visade att majoriteten pd 48,5% av respondenterna
dubbelkollar all information nédr de ser ett svar frdn en annan anvédndare. Tétt dédrefter visar
diagrammet att 41,7% av respondenterna invéntar ett svar fran foretaget innan man tar till sig de
svar anvdndarna delat med sig av. En liten del av respondenterna é&r inte alls kritiska till andra
anvindares svar d4 man tror pd andra anvindare utan att kontrollera informationen i svaret.

4.16 — Respondenternas vardering av andra anvandares svar pa Facebook.

Jag tror pa andra.anvéinda.re utan att o
kontrollera informationen %

Jag invantar ett svar frin foretaget I

Jag dubbelkollar all information ﬁ

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
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4.5 Kundservice

Nedan kommer vi presentera vilka determinanter i tjdnstekvalitén som vérderas hogst respektive
lagst av respondenterna. Vi presenterar dven hur respondenter tycker Facebook och telefon som
kommunikationsmedier for kundservice pédverkar/uppfyller dessa determinanter. Vi kommer
dven att lyfta fram en jaimforelse mellan vérderingarna respondenterna hade med hur mycket de
olika kommunikationsmedierna i sig paverkar/uppfyller dessa determinanter. Dessutom jamfor vi
dessa kommunikationsmedium med varandra. Detta gor vi for att vidare kunna analysera
eventuella samband ddremellan samt for att belysa eventuella skillnader mellan dem.

Fraga 9 presenteras i tabell 4.1, och visar resultatet av respondenternas virdering av de tio
determinanterna for tjdnstekvalitet applicerat pa kundservice, oberoende av vilket
kommunikationsmedium som anvinds. De olika determinanterna graderades pa en skala mellan
ett till fem, dér ett 4r mycket l4gt och fem ar mycket hogt. Alla determinanter varderades dverlag
mycket hogt med undantaget materiella ting vilken graderades nagot lagre.

Tabell 4.1— Respondenternas vardering av tjanstekvalitens olika attribut (determinanter).

Hur varderar Du féljande attribut ndr Du kontaktar kundtjadnst?

2 3 4
Tillgénglighet 1,94% 8,74% 11,65%
Tjanstvillighet 2,91% 7,77% 21,36%
Tillforlitlighet 1,94% 11,65% 22,33%
Tillmotesgaende 0,97% 10,68% 37,86%
Kompetens 1,94% 12,62% 31,07%
Materiella ting 18,45% 51,46% 14,56%
Forstaelse 0,97% 22,33% 36,89%
Kommunikation 0,97% 18,45% 36,89%
Trovardighet 1,94% 12,62% 32,04%
Trygghet 3,88% 26,21% 27,18%

I diagram 4.17 presenteras medelvardena for respondenternas virdering av tjdnstekvalitens olika
determinanter (tabell 4.1). Medelvirdena dr hoga pé den femgradiga skalan och enbart materiella
ting vérderas under fyra, ndmligen 2,81. De tre determinanter som vérderas hogst ar
tillgénglighet, tjdnstvillighet samt tillforlitlighet.
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Diagram 4.17 — Medelvarde av respondenternas vardering av tjanstekvalitens olika attribut
(determinanter).

Trygghet
Trovardighet
Kommunikation
Forstdelse
Materiella ting
Kompetens

Tillmotesgaende

Tillforlitlighet
Tjanstvillighet

Tillganglighet

Fraga 10 presenteras i tabell 4.2 och visar respondenternas virdering av hur Facebook som
kommunikationsmedium kan paverka dessa determinanter. De graderades pa en skala mellan ett
till fem dér ett 4r mycket negativt och fem dr mycket positivt. Tillgdnglighet virderades av de
flesta som nagonting positivt medan de andra determinanterna hamnade ungefdr i mitten av
skalan. Materiella ting samt trygghet stod ut nagot frdn mingden dér flera respondenter ansig att
det kan paverkas pa ett negativt sitt.

Tabell 4.2 — Respondenternas vardering av hur Facebook som kommunikationsmedium for kundservice
kan paverka dessa attribut (determinanter).

Vardera hur Du anser att Facebook som kommunikationsmedium for
kundservice kan paverka dessa attribut?

2 3
Tillganglighet 5,83% 29,13%
Tjanstvillighet 11,65% 39,81%
Tillforlitlighet 23,30% 40,78%
Tillmotesgaende 14,56% 36,89%
Kompetens 8,74% 48,54%
Materiella ting 15,53% 42,72%
Forstaelse 13,59% 49,51%
Kommunikation 10,68% 29,13%
Trovardighet 11,65% 47,57%
Trygghet 18,45% 33,01%
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Diagram 4.18 visar en jamforelse mellan medelvirdet av respondenternas vérdering av de tio
determinanterna (tabell 4.1), 1 forhdllande till medelvirdet av respondenternas vardering av hur
Facebook, som kommunikationsmedium, kan paverka dessa determinanter. Diagrammet visar pa
de samband och skillnader som finns, exempelvis vérderas trygghet vildigt hogt, men samtidigt
visar det pd att anvindarna upplever att Facebook som kommunikationsmedium kan paverka
trygghet pa ett negativt sitt.

Diagram 4.18 — Visar en jamforelse mellan medelvardena av de tio determinanterna och hur
respondenterna varderar att Facebook fér kundservice kan paverka dessa.

Trygghet
Trovardighet
Kommunikation
Forstaelse
Materiella ting

B Viardering

Kompetens K Facebook

Tillmotesgaende

Tillforlitlighet
Tjanstvillighet

Tillganglighet

1,00 1,50 200 250 300 350 400 450 5,00

Fraga 11 presenteras i tabell 4.3 och visar respondenternas vérdering av hur telefon som
kommunikationsmedium kan paverka dessa determinanter. De graderades pa en skala mellan ett
till fem dér ett &r mycket negativt och fem &r mycket positivt. De flesta determinanterna
virderas relativt hdgt. Merparten av svaren ligger pa den dvre halvan av den femgradiga skalan,
materiella ting virderas dock nagot lagre. Tillgénglighet virderades av ett flertal som att det
kunde pédverkas pé ett positivt sitt — men det var d&ven ménga respondenter som vérderade att
telefon kan paverka tillgédnglighet pa ett mer negativt sétt.
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Tabell 4.3 — Respondenternas vardering av hur telefon som kommunikationsmedium fér kundservice kan

paverka dessa attribut (determinanter).

Vardera hur Du anser att telefon som kommunikationsmedium fér kundservice
kan paverka dessa attribut?

2 3 |
Tillganglighet 17,48% |  26,21% |
Tjénstvillighet 9,71% 25,24% |
Tillférlitlighet 5,83% 25,24% |
Tillmétesgaende 0,97% 17,48% |
Kompetens 3,88% 24,27% |
Materiella ting 25,24% 33,98% |
Forstdelse 0,97% 26,21% |
Kommunikation 6,80% 19,42% |
Trovérdighet 2,91% |  29,13% |
Trygghet 4,85% 33,01% |

Diagram 4.19 visar en jamforelse mellan medelvirdet av respondenternas vérdering av de tio
determinanterna (tabell 4.1), 1 forhdllande till medelvirdet av respondenternas vardering av hur

telefon, som kommunikationsmedium, kan paverka dessa determinanter. Diagrammet visar pd de
samband och skillnader som finns, exempelvis vdrderas kommunikation véldigt hogt, samtidigt
tror respondenterna att telefon som kommunikationsmedium kan paverka kommunikation pa ett

positivt sitt.

Diagram 4.19 - Visar en jamférelse mellan medelvardena av de tio determinanterna och hur
respondenterna varderar att telefon for kundservice kan paverka dessa.

Trygghet
Trovardighet
Kommunikation
Forstdelse
Materiella ting
Kompetens
Tillmotesgaende
Tillforlitlighet
Tjanstvillighet

Tillganglighet

HVardering

H Telefon

3,00 350 4,00 450 5,00
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Diagram 4.20 presenterar en jimforelse mellan medelvérdena av respondenternas virdering av
hur telefon och Facebook som kommunikationsmedium kan paverka de tio determinanterna.
Diagrammet belyser de skillnader och likheter som finns i respondenternas virderingar. Overlag
virderar respondenterna att telefon kan paverka determinanterna pd ett mer positivt sétt i
forhdllande till Facebook. Dock med ett undantag, tillgdnglighet &r den determinant

respondenterna tror att Facebook kan paverka pa ett mer positivt sitt.

Diagram 4.20 — Jamférelse mellan medelvardena av respondenternas vardering av hur telefon och

Facebook som kommunikationsmedium kan paverka de tio determinanterna.
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5. Analys och diskussion

I detta kapitel diskuteras och analyseras resultaten av var empiriska studie med utgdngspunkt
fran den tidigare presenterade litteraturgenomgangen i kapitel tva. Analysen &dr uppdelad efter
vir undersokningsmodell och f6ljer huvudkategorierna vilka syftar till att besvara var
forskningsfraga: Hur kan kundservice via sociala medier utformas pa ett dndamdlsenligt sdtt?

5.1 Allmant

Fordelningen mellan mén och kvinnor som deltog i vir undersdkning visas i diagram 4.1. En
ndgot storre del kvinnor d4n mén besvarade var enkit. Kon har dock inte spelat ndgon roll 1 var
undersokning eftersom att vi valt att fokusera pd faktorerna i var undersokningsmodell.

Aldersfordelningen ir inte lika jimt fordelad. Majoriteten befinner sig mellan 15-34 &r och
endast 29 % dr mellan 35-65+. Forklaringen till detta kan delvis vara att anvéindningen av sociala
nétverk i1 dldersgruppen 16-34 dr hogre dn bland de dldre &ldersgrupperna. I dldern 65-74 ér det
exempelvis enbart 16 % som har anvént sig av sociala nétverk (SCB, 2013). Eftersom antalet
respondenter i de dldre dldersgrupperna &r sé pass 1gt har vi valt att inte géra nadgon jamforelse
mellan de olika aldrarna. Det statistiska underlaget ricker inte till.

5.2 Kommunikation

Det kontaktsitt respondenterna foredrar vid kontakt av kundservice presenteras i diagram 4.3.
Den absoluta majoriteten foredrar att anvénda sig av antingen av e-post eller telefon. Endast ett
fétal respondenterna foredrar att anvinda sig av Facebook, andra sociala medier eller ndgon form
av hemsida, d& besoker respondenterna hellre butiken. I var litteraturgenomgang presenterar vi
teorier om att konsumenter i viss mang undviker att ringa foretag utan istdllet soker hjélp pa
sociala medier vilket var undersokning inte bekréftar utan snarare visar en omvénd bild.

En av nackdelarna med att kommunicera via Facebook har att géra med att presentational codes
blockeras av kommunikationsmediet. En stor del av ménniskors kommunikation &r icke-verbal
och sker exempelvis via gestikulationer och ansiktsuttryck. Nér kommunikation sker over
Facebook forsvinner sdledes dessa vilket kan ha stor effekt pd kommunikationens kvalitet och
hur mottagaren tolkar meddelandet. Det dr dérfor ldttare att kommunikationen brister och att det
uppstér missforstaind mellan parterna. Det skulle onekligen kunna spela en stor roll i val av
kommunikationsmedium vid kontakt av kundservice.

Det mest populdra sittet att kontakta kundservice pd var via e-post. E-post har samma
begransningar likt de som finns pd Facebook. Presentational codes blockeras dven av detta
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kommunikationsmedium och chansen for brister i kommunikation och missforstand uppstar dven
lattare hiar. Med tanke pd populariteten av e-post bor avsaknad av presentational codes dock inte
vara en avgorande anledning vid val av kommunikationsmedium.

En stor skillnad mellan e-post och Facebook ligger i valet att gora sin fraga eller kommentar
publik for andra anvédndare. Nér en person skickar ett meddelande via e-post publiceras det inte
publikt pd ndgon form av sida. P4 Facebook kan anvidndaren dock vilja att skicka antingen ett
privat meddelande eller publicera det publikt pd foretagets sida sd att andra anvéndare kan ta del
av det och kommentera. I litteraturgenomgéngen diskuterar vi den makt en individuells kunds
uttalande kan ha over ett foretag ndr den presenteras publikt. Det &r inte alls omdjligt att denna
makt och det publika rummet (Facebook) fungerar péd ett avskrickande sitt pd grund av
aterkoppling fran andra anvédndare. Detta pd grund av rddsla for att uppfattas som dum eller bli
otrevligt bemott. Det gar dock inte att utldsa av vir undersokning och kréver sdledes vidare
efterforskning. Det dr dock viktigt for foretag att tydligt informera om att fragor kan stéllas bade
via privata meddelande och publika inldgg pa foretagets sida.

Det svala intresset av att anvidnda Facebook som kommunikationsmedium for kundservice
véicker ytterligare en frdga, hur pass medvetna anvindarna dr om att vissa foretag erbjuder
kundservice pa Facebook. Resultatet av denna fraga presenteras i diagram 4.9 och visar tydligt
pa att strax under hilften av respondenterna inte kédnner till att foretag erbjuder kundservice pa
Facebook ¢ver huvud taget. Med detta i atanke &r det inte sérskilt forvanande att Facebook som
kommunikationsmedium for kundservice inte ir sérskilt populirt. Ar foretag intresserade av att
erbjuda denna tjanst pa Facebook maste de dven vara tydliga med att informera konsumenterna
for att 6ka deras medvetenhet om var de finns tillgéingliga. Detta diskuteras ytterligare under 5.3
Sociala medier.

Det nést mest populdra kommunikationsmediet for att kontakta kundservice ér telefon och ligger
precis efter e-post i popularitet. Telefon som kommunikationsmedium &r inte lika begransat som
e-post eller Facebook ndr det kommer till presentational codes. Det édr fortfarande mojligt att
dndra rostldge for att exempelvis forstdrka ett uttryck av ilska. Ytterligare aspekter att ta hinsyn
till ror de tio determinanterna géllande tjanstekvalitet. Dessa diskuteras vidare under kapitel 5.5 -
kundservice och berdr exempelvis trygghet.

Diagram 4.4 presenterar resultatet av vilket kommunikationsmedium respondenterna foredrar nir
de ventilerar sina asikter om en produkt eller tjédnst. De tre mest populéra ir telefon, e-post samt
mun till mun, det vill sdga exempelvis ett samtal mellan tvd vénner. Facebook dr inte lika
populirt, 8,80 % av respondenterna foredrar att ventilera asikter via Facebook, da &r det fler som
soker sig till andra hemsidor eller besoker en butik personligen. Precis som ovanstdende fraga
finns det ett antal faktorer som paverkar foredraget kommunikationsmedium, utéver de tidigare
ndmnda har vi identifierat ytterligare faktorer att ta i beaktning.
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Det ér viktigt for konsumenter att det &r enkelt att soka hjélp eller diskutera problem, dérfor ar
det viktigt att granska de olika kommunikationsmedierna och se till att medarbetare finns
lattillgéngliga for konsumenterna. Konsumenters val av kommunikationsmedium ar darfor inte
det avgorande, huvudsaken dr att fOretaget finns didr och kan bemoéta kunden. I var
litteraturgenomgéng beskriver vi att konsumenter gérna anvénder internet och sociala medier for
att klaga till eller om foretag. Aterigen visar var undersdkning en omvind bild dér sociala medier
inte dr ett sarskilt populirt medium for att ventilera &sikter.

Att bedriva kundservice och vara aktiva pd Facebook dr dock fortfarande vildigt viktigt. En stor
del av respondenterna foredrar att ventilera sina dsikter via samtal med en vén, det vill sdga word
of mouth kommunikation, denna kommunikation har stor effekt och pédverkar andra
konsumenters kop. Den gar dock inte att kontrollera och dr svér att bemota for foretag. Detta har
tagits ytterligare ett steg och kallas for elektronisk word of mouth dér spridningen potentiellt kan
bli enorm. Ar ett foretag nirvarande pid Facebook kan de dock vilja att aktivt sdka upp
anvindare som publicerar kommentarer om en produkt eller tjanst och pé sa vis bemota kritik.
Detta kan goras med hjidlp av Facebooks egna analysverktyg eller med hjilp av ett
tredjepartsprogram. Det dr dock fortfarande svért att kontrollera all information med tanke pa
den potentiella spridningen. Detta tillvigagangssitt dr dven applicerbart pa andra sociala medier
och hemsidor.

Ett exempel pd detta publicerades i Computer Sweden (2013) vilket berédttar om
forsdkringsbolaget AFA. AFA viljer att aktivt soka upp konsumenter pd sociala medier och
bloggar, detta gors med hjélp av en programvara som registrerar ett antal sokord de sjdlva viljer.
Darefter trillar det dagligen in tips som de kan agera pa.

Det dr onekligen en mdjlighet som dr genomforbar tack vare kommunikationsmediet. Vidare kan
det utvecklas fran ndgonting som bdrjade som en negativ kommentar och forvandlas till positiva
reaktioner, word of mouth kan ndmligen bdde vara positivt och negativt. I litteraturgenomgéngen
diskuterar vi den makt en anvéndare har genom att uttrycka sin asikt publikt, att aktivt s6ka upp
konsumenter kan vara en bra respons pé detta.

Diagram 4.5 presenterar resultatet av hur respondenterna vérderar huruvida det ar léttare eller
svérare att uttrycka sig i skriven form i forhdllande till muntligt. Resultatet visar pd att det finns
en stor spridning. En del tycker inte att det dr ndgon skillnad medan ett antal av respondenterna
anser att det ar ldttare samt att en del anser att det dr svarare. Medelvirdet dr 2,7 pa en skala fran
ett till fem, men samtidigt &r det som sagt en stor spridning.

Denna fraga relaterar framforallt till de svérigheter som finns vid kommunikation via olika

medier. Som tidigare ndmnt handlar det om presentational codes, det vill sdga den
kommunikation som ej dr verbal. Med tanke pa den stora spridning som uppvisas dr det dock
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svért att dra en specifik slutsats utdver att en del foredrar muntlig kommunikation framfor
skriftlig och tvértom.

Detta relaterar dven till vilka kommunikationsmedium respondenterna foredrar vid kontakt av
kundservice samt for att ventilera sina dsikter om en produkt eller tjénst. Dessa fragor visade pa
att telefon och e-post var de mest populdra alternativen vilket stimmer 6verens med huruvida det
ar lattare eller svérare att uttrycka sig 1 skriftlig form i férhallande till muntlig. Facebook dr inget
mirakelverktyg, utan aterigen dr det viktigt att finnas tillgdnglig p4 de medier som foretagets
konsumenter foredrar.

Diagram 4.7 visar resultatet av huruvida respondenterna kan ténka sig bli kontaktade via
Facebook istéllet for telefon vid exempelvis uppfoljning av ett supportirende. 59 % kan ténka sig
detta vilket 6ppnar upp for mojligheter. Ett foretag skulle kunna inkludera en kunds Facebook
konto i deras system for kundhantering och om sé 6nskas av kunden, anvinda det for uppfoljning
av ett drende. Detta kan reducera tiden som behdver spenderas péd att komma i kontakt med
upptagna konsumenter.

Det ar dock virt att podngtera att det mdjligtvis inte &r alla drenden som passar att formedla via
Facebook. Var undersokning avsldjar dock inte vilken typ av drenden utan fokuserar pd hur
kundservice pa Facebook kan utformas pé ett &ndamélsenligt sétt.

5.3 Sociala medier

Resultatet av undersdkningen visade att en majoritet pa 89 % anvinde Facebook dagligen/flera
génger om dagen. Det visar pé att ménniskor faktiskt befinner sig pa denna plats frekvent och att
man kan na ut till en stor massa pa kort tid vilket foretag ofta strdvar efter. Detta eftersom att det
bland annat dr viktigt for aktorer att vara aktiva dir konsumenterna finns (Collier, 2010).
Medvetenheten om att vissa foretag erbjuder sin kundservice pa Facebook ér relativt hog dd mer
an hélften dr medvetna om detta, vilket kan utldsas frdn diagram 4.9. Undersokningen visar dock
att en majoritet pa 89 % inte anvént sig av kundservice pa Facebook, detta presenteras i diagram
4.10.

Resultaten av dessa dr intressanta att jamfora d& det endast &r 13 % av respondenterna som
faktiskt anvéint kundservice pd Facebook, trots att 58 % &r medvetna om att tjénsten finns
tillgénglig. Detta kan dels bero pa att foretag inte skapat tillrackligt med medvetenhet bland
konsumenterna om att man finns tillgénglig med sin kundservice pa Facebook. Dels kan det bero
pa att konsumenter endast anvinder Facebook for att nidtverka med andra anvéndare och dela
med sig av exempelvis bilder och annat. Det kan &ven bero pa att Facebook som
kommunikationsmedium inte ar speciellt populdrt bland respondenterna da majoriteten foredrar
telefon och e-post, detta beskrivs ndrmre under kapitel 5.2; Kommunikation. Givetvis kan den
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laga frekvensen av att man ej anvént sig av Facebook for kundservice bero péd att mindre dn
hélften ej var medvetna om att tjansten finns tillgénglig.

Medvetenheten om Kundservice pa sociala medier kan dven kopplas till hur manga féretag man
foljer pa Facebook. Resultatet i diagram 4.10 undersoker hur minga foretag respondenter foljer
pa Facebook och visar att majoriteten pa 41,7 % endast foljer ett fatal foretag, det vill sdga ett till
fyra stycken foretag. Den andra stora delen av respondenterna pa 30,1 % f0ljer inga foretag alls
pa Facebook. Anledningarna till varfér man eventuellt foljer foretag pd Facebook ér framforallt
for att folja nyheter men dven for produkt/tjdnsteinformation, detta presenteras i diagram 4.11.
Denna friga grundar sig i de funktioner Facebook kan fylla.

Det ér alltsa & som foljer foretag pd Facebook for ett kundservice syfte. Detta kan man direkt
koppla till medvetenheten och anvidndningen av kundservice pad Facebook. Att foretag pd sina
Facebooksidor inte endast erbjuder kundservice och att sidan till storsta del handlar om
exempelvis marknadsforing, kan ge en effekt av otydlighet i att man faktiskt dven anvinder
Facebooksidan som ett medium for kundservice. Detta kan ytterligare vara en faktor som
paverkar att konsumenter inte anvénder kundservice pd Facebook. Som vi tidigare ndmnde under
kapitel 5.2, maste foretag vara tydliga med att informera konsumenterna for att 6ka deras
medvetenhet om att man finns tillgénglig pd Facebook. Dock méste man dven tydliggora att det
finns en majlighet att kunna fa hjélp via detta medium och att sidan inte endast r tillganglig for
exempelvis ett marknadsforingssyfte. Detta kan spela roll i valet av kommunikationsmedium for
kundservice, men bor dock vidare utforskas da det i var undersdkning inte framgar vilket syfte
foretag vanligtvis anvinder sina Facebooksidor for.

For att anvdnda Facebook som kommunikationsmedium maste foretag fi anvéndarna att ha
ndgon anvédndning att folja dem pd Facebook, syns man inte, finns man inte. Manga blir
medvetna om ett foretags ndrvaro pad Facebook om man foljer sidan, ddirmed kan man dven
utnyttja att d&ven kundservice finns tillgédnglig, dock maste man vara tydlig med detta. Vi har i
litteraturgenomgéngen namnt ndgra funktioner pa Facebook foretag kan anvédnda sig av for att
visa att man finns men dven for att sprida sig till fler anvéndare.

I fragan som dr kopplad till anvidndares beteende pa Facebook och som presenteras i diagram
4.13, visar resultatet att det inte &r ndgon direkt skillnad i respondenters beteende ndr man
kommunicerar pd Facebook. Enligt resultaten av vér undersokning spelar det ingen roll vilket
medium man anvénder eftersom det endast dr en liten del av respondenterna i undersokningen
som dr mer Oppna, modigare och mindre aterhdllsamma nér de kommunicerar pad Facebook. I
litteraturgenomgéngen presenterar vi teorier om att ménniskor beter sig annorlunda pa nétet
vilket var undersokning inte bekriftar. Detta kan bero pa att en av huvudfaktorerna till ett mer
oppet beteende pa Facebook grundar sig i anonymitet. P4 Facebook dr man inte helt anonym da
man avsldjar sin identitet genom sitt namn pd Facebook men dven av profilbilden.
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Det finns dock fortfarande en liten del av respondenterna som identifierar sig med egenskaperna
vilket grundas i att man delvis 4r osynlig pa Facebook med tanke pd att man varken ser en annan
person i fraga eller hor varandra ndr man kommunicerar genom detta medium. Detta beteende,
kallad disinhibitionseffekten som vi tidigare ndmnt 1 litteraturgenomgéngen, kan utnyttjas pd det
satt att foretag kan utnyttja att konsumenter delar med sig av mer och vigar framfora asikter
foretag kanske inte annars fatt hora genom andra kommunikationsmedier. Dessutom ger den lilla
anonymitet som faktiskt bidrar till detta beteende en mdjlighet att fa aterkoppling av en storre
méngd konsumenter. Detta av anledningen till att man kan f& aterkoppling av personer som
kanske ej végat stélla frdgor exempelvis dver telefon.

5.4 Engagemang

I diagram 4.14 visar resultatet av undersokningen att manga soker efter tidigare stédllda fragor pa
internet innan de kontaktar kundservice. Detta bor utnyttjas genom att man tar vara pa
information som redan finns tillgdnglig pa nétet. Denna information kan man sedan anvénda for
att bygga upp nagon from av databas av tidigare svar, likt FAQ — ett dokument som innehaller
svar pa vanligt forekommande fragor. Det kan vara vérdefullt att ha dessa tillgdngliga for
konsumenter d& det kan anvédndas for att skapa béttre kundservice. Att information finns
lattillgénglig dr en viktig faktor for ménniskor eftersom det skall vara enkelt att sdka hjilp
(Peters, 1995).

Det ir en stor del av respondenterna som kan ténka sig att svara pd andra anvédndares fragor - om
de dr sikra pa svaret, vilket visas i diagram 4.15. Detta visar pé att konsumenterna &r positiva till
att dterkoppla till andra anvéndare. Detta engagemang kan man utnyttja for “the wisdom of
crowds” som ndmnts 1 litteraturgenomgéngen. Det kan utnyttjas pa det sétt att en anvéndare kan
f4 en snabb respons trots att ett foretag inte har mojlighet att vara tillgdnglig vid en speciell
tidpunkt. Detta dr en viktig punkt att beakta d4 man kan anvénda den intelligenta massan for
tjanstvillighet d4 den vérderas relativt hogt i var undersdkning. Dessutom kan responsen man far
av andra anvédndare vara anvindbar i det syfte att den stora massan tillsammans utformat ett svar
som skulle besvarat frdgan bittre &n sjdlva personen som sitter ansvarig for kundservicen pé
Facebook. Det dr intressant att koppla detta till vad den stora massan kan bidra med. Det kan
exempelvis utnyttjas for att skapa kompetens hos kundservicen men dven forbédttra sin egen
verksamhet genom att man tar till sig vad den stora massan anser eller vet om en viss produkt
och dirigenom bygger upp ett foretags kunskapsbas. Det kan dven anvédndas for battre
beslutsunderlag kring en kundservicerelaterad friga. Ta vara pd den engagerade konsumenten
och gor dem till ambassadorer.

Att det finns en positiv attityd till att kommentera andras svar kan man dven dra nytta av genom

att anvdnda anvidndarna som en “kédlla” for att hjélpa andra anvindare, pa detta sdtt fir man
mdjlighet att fa “gratis hjélp”, vilket kan sdnka eventuella kostnader for foretagen att besvara en
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kundservicefrdga. Vi tror dock inte att man kan minska ner pa kundservicepersonal om man vill
infora sin kundservice tillginglig pé sociala medier av besparingsskdl. Detta eftersom var
undersokning visar att konsumenter faktiskt anvénder och foredrar andra kontaktvigar.

For att eventuellt kunna utnyttja the wisdsom of crowds och 6ka motivationen till att ge respons
till andra kan man eventuellt anvdnda sig av ett beloningssystem. Detta skulle kunna vara att
anvindare ges mojligheten att betygsitta en annan anvéndares svar, pd sa vis kan trovérdigheten
hos denne anvéndaren 6ka. Detta dr dock inte dnnu mojligt att goéra pa Facebook. Men man kan
forsoka vicka intresse att involvera konsumenter i andra sammanhang @n att bara besvara
kundservicefragor vilket kan paverka andra diskussioner om exempelvis en produkt i en positiv
riktning. Dock kan det dven vara sé att man far negativ aterkoppling vilket dven bdr tas hansyn
till samt att man pa ett bra sétt kan hantera detta. Men oavsett om man finns pa Facebook eller
var man nu har sin kundservice tillgianglig kommer konsumenters problem att skyltas pa nigot
sétt, exempelvis genom att man pratar med en védn (detta beskrivs ndrmre under kategorin
Kommunikation).

Aven om det inte framgar i vir undersdkning s tror vi det #r littare att kontrollera negativ
aterkoppling/kommentarer da det dr foretagen sjdlva som har kanalen och dérfor kan ta hand om
kunden. Dessutom behdver inte negativ kritik ses som négot negativt, kritik och feedback é&r
dessutom gratis produktutveckling.

En annan aspekt som &r vird att nimna i detta sammanhang trots att resultatet av var
undersokning inte riktigt behandlar detta dr att; engagemanget att kommentera andras inldgg och
besvara pd kundservicerelaterade frdgor kan flytta makten frdn foretagen till konsumenterna
sarskilt 1 de fall man far aterkoppling av manga konsumenter (Hennig-Thurau et al, 2004). Det
innebdr att konsumenter kan goéra “upprop” om de tycker ndgot &r daligt och dd kan det handla
allt om att foretagen ber om ursékt, forbéttrar sin service, drar tillbaka reklam eller dndrar sitt
sortiment efter kundreaktioner pa nitet. Ett exempel pd detta var ndr Coop 1 Skane uppfattades ha
bytt ut Skdnemejerier mot Arla som huvudleverantdr av mejeriprodukter. En kommentarstorm
samt en bloggstorm brdt ut och skanemejerier fick vara kvar som leverantdr. Dock som tidigare
ndmnt kan detta ses som nagot positivt for foretag. Om konsumenters asikter/forslag genomfors
ar det ett tecken pa att foretaget lyssnar pa sina konsumenter, faktiskt bryr sig och att man
faktiskt vill stilla till rdtta om det blivit fel.

Vi undersokte dven hur kritiska anvéndarna var till andras svar pa Facebook, vilket presenterades
i diagram 4.16. Resultatet visade att man inte védrderar andras svar hogt d& majoriteten
dubbelkollar all information eller invédntar ett svar frdn foretaget. I var litteraturgenomgéing
ndmns dock att konsumenter anser att aterkoppling dr anvéndbar for beslutsfattande bland annat
for att de anses vara trovirdiga (Ang, 2011). Detta stimmer dock inte riktigt dverens med
resultatet i vir undersokning dd majoriteten dubbelkollar all information eller invéntar ett svar
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fran foretaget. Informationen kan fortfarande vara anvéndbar men att den ar trovidrdig motsdger
sig 1 detta sammanhang. Detta kan givetvis bero pé vilket drende det giller, med andra ord vilket
friga som stills. Ar det exempelvis en produktrelaterad friga som handlar om hur en viss
produkt dr, kan det vara trovirdigt pa ett annat sétt dd en anvéndare beréttar sina erfarenheter for
att rddda andra frdn negativa respektive positiva upplevelser de haft med en produkt eller ett
foretag (Hennig-Thurau et al, 2004).

Didremot kan man koppla detta resultat med en av tjdnstekvaliténs determinanter; trovdrdighet.
Troviardighet vérderas till ett hogt medelvirde pa 4,37. Respondenterna ansdg att Facebook som
kommunikationsmedium paverkar trovirdigheten pé ett mindre positivt sétt &n telefon. Detta kan
vara en anledning till att man &r kritisk till andra anvdndares svar. Kompetens dr en annan
determinant som kan péverka resultatet av detta, dd d4ven kompetens &r hogt védrderat bland
respondenterna. De svar man fir frdn andra respondenter vill man gérna fa fran ndgon som ar
kunnig samt besitter kunskaper och fardigheter for att kunna svara pa en fraga. Att en anvindare
skulle besitta dessa kunskaper kan vara svért for en konsument att uppfatta.

Trots att det finns minga fordelar med engagemanget av andra anvéndares svar, bor man inte
forlita sig pa att den stora massan 10ser foretags arbetsuppgifter trots att de pa ménga sitt gynnar
ett foretag. Resultatet tyder pa att det dr av stor vikt att foretag sjdlva ingriper med ett svar pa en
fraga eftersom det av manga annars ej anses vara trovardigt. Foretag behdver ndrvara och folja
upp fragor trots att andra anvéndare gett ett svar som kan hjilpa en annan kund. Med andra ord
innebar det att foretag pa ndgot sétt alltid méste ge ett svar/aterkoppling till kunden. Detta bland
annat eftersom trovirdighet och kompetens i allménhet vérderas hogt av anvéndare.

Dock kan man mgjligen 6ka andra anvindares fortroende genom att marknadsfora en anvéndares
kunskap sa att andra anvdndare kan vérdera dennes svar som tillforlitligt. Detta dnnu en gang
genom att ranka olika anvéndare baserat pa kompetens eller andra faktorer som kan paverka
tillforlitlighet pa svaret, men som tidigare ndmnt &r detta inte &nnu mojligt med Facebook som
kommunikationsmedium.

5.5 Kundservice

Tabell 4.1 presenterar resultatet av respondenternas vérdering av de tio determinanterna for
tjanstekvalitet applicerat pd kundservice, oberoende av kommunikationsmedium. Majoriteten av
alla attribut virderas vildigt hogt med undantaget materiella ting dir respondenterna stéller sig
mer neutrala. Medelvirdena av denna tabell presenteras i diagram 4.17. Pé en skala mellan ett till
fem &r det enbart materiella ting som vérderas under fyra. Att determinanterna vérderades hogt
var foga forvanande, det visar pa att konsumenter stiller hoga krav pa kundservice oavsett
genom vilket kommunikationsmedium det sker. Det visar dven pa vikten att ta dessa i beaktning
nér ett foretag exempelvis etablerar kundservice pa Facebook.
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I tabell 4.2 presenteras hur respondenterna anser att Facebook som kommunikationsmedium {or
kundservice kan paverka de tio determinanterna. De graderades pé en skala mellan ett till fem
dér ett var mycket negativt och fem mycket positivt. De determinanter som stod ut ur mingden
var dels tillginglighet, denna vérderades av en stor del som en positiv faktor. Diremot ansag
respondenterna att trygghet och materiella ting kan péverkas pa ett negativt sitt med Facebook
som kommunikationsmedium.

I diagram 4.18 kan medelvirdena av tabell 4.2 utldsas i forhdllande till medelvirdet av
respondenternas virdering av de tio determinanterna. De visar tydligt pa att det finns en stor
diskrepans mellan respondenternas virderingar samt hur de anser att Facebook kan paverka
dessa. Medelvérdet for majoriteten av determinanterna landar pa den Gvre halvan av den
femgradiga skalan, det dr dock fortfarande en bit upp till respondenternas vérderingar.

Vidare presenterar tabell 4.3 hur respondenterna anser att telefon som kommunikationsmedium
for kundservice kan paverka de tio determinanterna. Aven dessa virderades pa en skala mellan
ett till fem dér ett &r mycket negativt och fem mycket positivt. Resultatet dr dverlag ganska hogt.
Dock anser respondenterna dterigen att materiella ting paverkas pa ett negativt sitt. Vidare syns
det en stor spridning av respondenternas vérdering av hur telefon kan pdverka tillgénglighet. En
stor del stéller sig mitt emellan samtidigt som en del hamnar pé den lidgre delen av skalan och en
pa den hogre delen. Det pekar dock 4t att det kan paverkas mer at det positiva hallet.

Medelvirdena av tabell 4.3 i1 forhdllande till hur respondenternas vérdering av de tio
determinanterna presenteras i tabell 4.1. Alla determinanter, forutom materiella ting, varderas 1
medel hogre dn tre, det vill sdga att de kan paverkas pa ett positivt sitt. Det rdder dock
fortfarande en diskrepans mellan anvéndares vérderingar av de tio determinanterna och hur de
anser att telefon som kommunikationsmedium kan paverka dessa.

I diagram 4.20 presenteras en jamforelse mellan hur Facebook och telefon som
kommunikationsmedium anses paverka de tio determinanterna. Det framgir mycket tydligt att
respondenterna anser att de kan paverkas mer positivt med telefon som kommunikationsmedium,
dock med ett undantag, tillgdnglighet. Tillgénglighet 4r den enda determinant som upplevs kunna
paverkas pé ett mer positivt sitt med Facebook som kommunikationsmedium.

Resultatet av detta relaterar bland annat till de tidigare analyserade frdgorna under (5.2)
kommunikation. Dir presenterade vi bland annat det kontaktsétt respondenterna foredrar vid
kontakt av kundservice dédr majoriteten klart foredrog e-post eller telefon, medan endast ett fatal
foredrog Facebook. Vi relaterade bland annat detta till avsaknad av presentational codes, dock
paverkas e-post delvis av samma brister men dr trots det vildigt populdrt. Ytterligare visade
medelvérdet av svarighetsgraden att uttrycka &sikter 1 skriven form i forhdllande till muntlig att
respondenterna inte tycker det dr nagon skillnad. Med detta i atanke samt resultatet av
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respondenternas virdering av determinanterna och jimforelserna, gir det att dra ytterligare
slutsatser och fordjupa forstaelsen.

For det forsta anses telefon som kommunikationsmedium kunna paverka determinanterna pé ett
mer positivt sétt &n Facebook med undantaget tillgdnglighet. Detta paverkar sjdlvklart valet av
kommunikationsmedium. En av de determinanter dér det rader stor skillnad mellan anvéndares
vérdering samt hur Facebook och telefon som kommunikationsmedium kan péverka denna ar
trygghet. Trygghet vérderades av respondenterna till ett medelvdrde av 4,05. Telefon som
kommunikationsmedium upplevdes kunna paverka trygghet pd ett positivt séitt dir medelvardet
lag pa 3,77. Facebook didremot upplevdes kunna paverka trygghet pd ett negativt sitt med ett
medelvdrde pa 2,80. Detta pekar onekligen pa en stor brist, om respondenterna ej kdnner sig
trygga kommer de onekligen anvénda sig av ett annat kommunikationsmedium 4dn Facebook.

Som tidigare sagt ansag respondenterna att Facebook kan paverka tillgénglighet pa ett mer
positivt sdtt dn telefon. Tillgénglighet hade dessutom det hogsta medelvirdet, 4,65, nér
respondenterna vérderade de tio determinanterna. Detta visar pd en mojlighet for Facebook som
kommunikationsmedium for kundservice. I litteraturgenomgéngen diskuterade vi den snabba
informationsspridningen och mojligheten att utdka oppettiderna for kundservice med hjélp av
sociala nétverk. Detta &r direkt relaterat till tillgédnglighet vilket kan utnyttjas.

Med ovanstdende diskussion i atanke kan man dra ytterligare slutsatser. Facebook har en stor
fordel av att oka tillgdngligheten men samtidigt lider det av en 14g kénsla av trygghet. Facebook
bor darfor utnyttjas som ett kommunikationsmedium dér enklare typer och mer generella frigor
kan besvaras. Exempelvis, ”Varfor ar taget forsenat?”, "Nar kommer ljuder pé filmen fungera
igen?”, "Nar sldpps nésta uppdatering?”, ”Varfor gjorde ni pa detta viset?” och liknande. Denna
typ av frigor kréver ett snabbt svar och d& kan en okad tillgdnglighet utnyttjas. Facebook &r ett
bra kommunikationsmedium for att fa en tydlig bild av hur laget &r just nu samt férmedla ett
meddelande som behdver nd ut till manga snabbt, tillexempel om en konsert stélls in med kort
varsel. Det blir da svart att kontakta alla med biljett via telefon, Facebook kan da fungera som ett
bra medium for att na ut till ménga pa kort tid.
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6. Slutsatser

Syftet med studien var att undersdka hur man via Facebook som kommunikationsmedium kan
utforma kundservice pd ett d&ndamdlsenligt sdtt. I detta kapitel kommer vi att presentera de
slutsatser vi kunnat dra utifran var analys. Detta med utgangspunkt i var underskningsmodell
som illustrerar hur olika faktorer kan péverka utformandet av &ndamélsenlig kundservice med
Facebook som kommunikationsmedium.

6.1 Kommunikation

Var undersokning visar tydligt pa att telefon och e-post & de tvd mest populéra
kommunikationsmedierna vid kontakt av kundservice. Resultatet &r detsamma vid val av
kommunikationsmedium for ventilering av asikter om en produkt eller tjdnst. Facebook &r 14gt
prioriterat vilket kan bero pa ett antal faktorer. For det forsta var strax under hélften inte ens
medvetna om att kundservice ibland erbjuds via Facebook. Det innebér att om man som foretag
vill etablera kundservice pd Facebook ér det viktigt att tydliggora pa vilka medium denna tjdnst
erbjuds, sen dr det upp till konsumenterna att vélja vilket kommunikationsmedium de foredrar.
Huvudsaken &r att medarbetare finns tillgdngliga pd de kommunikationsmedium dar
konsumenterna finns. Ytterligare faktorer som pdverkar val av kommunikationsmedium
presenteras under (6.4) kundservice.

Att finnas tillgdngliga pd Facebook dr dock fortfarande mycket viktigt. Facebook mojliggor en
stor spridning av information pd kort tid, denna information kan i hog grad paverka andra
konsumenter. Darfor dr det viktigt att bemdta denna information pé det medium den sprids.

Vidare visade vér undersokning pé att det dverlag inte upplevs vara nagon skillnad i att uttrycka
sig skriftlig eller muntlig form. Det var dock en spridning, men medelvérdet lag pa 2,7 pa en
femgradig skala. Med tanke pa hur populdr e-post var att anvinda, tycks det inte vara ndgot
problem att uttrycka sina asikter i skriftlig form i forhéllande till muntlig. Det bor séledes inte
paverka anvdndandet av Facebook som kommunikationsmedium for kundservice.

Slutligen stéller sig en stor del positiva till att bli kontaktade pa Facebook istillet for exempelvis
telefon for uppfoljning av ett drende. Detta 6kar konsumentens tillgénglighet och kan reducera
den tid som krévs for att komma i kontakt med konsumenter.

6.2 Sociala Medier

Undersokningen visar att respondenterna anvénder sig av Facebook mycket frekvent, majoriteten
anvénder sig av Facebook flera ginger per dag. Dock dr det dterigen vért att belysa att det dr fa
som dr medvetna om att kundservice i vissa fall finns pd Facebook samt att det dr &n firre som

59



Sociala medier och kundservice: Albaker & Boustedt
Facebook som kommunikationsmedium

faktiskt anvint sig av kundservice pa Facebook. Trots detta indikerar det pa att Facebook é&r ett
potentiellt medium for att né ut till ménga pa kort tid, konsumenterna finns tillgéngliga, sen &r
det upp till foretagen sjélva att skylta med att man finns. D& manga inte 4&r medvetna om att
tjansten inte finns tillgdnglig bor man ge kunden ett mervirde av att folja dem pd Facebook. Det
tyder pd att foretagen sjdlva fér ta eget ansvar for att finga konsumenters medvetenhet.

Det framgéar av var undersokning att det inte dr ndgon direkt skillnad i beteendet pd ndtet. Dock
ar det en god tanke att ndr man kommunicerar via ndtet kan bidra till en effekt av att
konsumenter véagar uttrycka sig pa ett annat sétt. Vidare kan detta beteende bidra till en mer é&rlig
kritik for foretagen. Trots att detta beteende inte riktigt framgick fran vér undersdkning kan det
vara en viktig del att beakta d4 man dven kan fa respons frdn blyga personer som vagar trida
fram.

6.3 Engagemang

Var undersdkning visar tydligt pd att majoriteten av respondenterna soker efter svar pd sina
fragor innan de stiller en ny frdga. Detta kan utnyttjas genom att sammanstilla tidigare fragor
och svar samt gora dessa tillgéingliga pa tydliga platser och dessutom goéra de sdkbara. Detta dr
dock ingenting nytt, men med tanke pa respondenternas frekventa anvindande av Facebook é&r
det lampligt att gora det tillgéngligt och visa att det finns.

Konsumenter pa Facebook stéller sig vidare positiva till att hjélpa andra, konsumenter upplever
dock inte andra konsumenters svar som helt tillforlitliga utan invéntar ofta ett svar fran foretaget.
Det gar alltsd inte att helt forlita sig pa andra konsumenters svar, det ar viktigt att foretaget ar
aktivt och svarar. Andra konsumenters svar skall dock inte underskattas da de kan ses som gratis
hjélp. Foretag bor uppmana till diskussion och forsoka aktivera konsumenter till att deltaga i
diskussioner. Detta kan dels leda till ytterligare spridning péd Facebook, men &dven till en kénsla
av tillhorighet och en stirkt relation. Dessa konsumenter kan dé bli ambassadorer for foretaget
vilka ofta rekommenderar produkter eller tjénster till andra potentiella konsumenter.

Ytterligare kan diskussioner mellan anvindare och foretaget leda till virdefull aterkoppling
vilken kan utnyttjas for att forbdttra exempelvis en produkt eller en tjdnst. Denna information
kan saledes ses som gratis produktutveckling. Det dr dock vért att papeka att diskussioner inte
alltid behover leda till ndgonting positivt. Foretag maste vara beredda pa att kommentarer kan
paverka andra konsumenters bild av foretaget. Genom att vara aktiv pad Facebook kan foretaget
dock beméta denna bild.
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6.4 Kundservice

I undersdkningen framgick det att de tio determinanterna vérderades mycket hogt av
respondenterna. Overlag ansigs telefon som kommunikationsmedium kunna paverka de tio
determinanterna pa ett mer positivt sétt an Facebook. Det var dock tvé determinanter som stod ut
ndgot frdn mingden, tillgdnglighet samt trygghet. Respondenterna ansag att Facebook paverkar
tillgénglighet pé ett mycket positivt sitt medan de ansdg att trygghet paverkas pé ett negativt sitt.
Dessa determinanter virderades dessutom mycket hogt av respondenterna och ér siledes viktiga
och paverkar siledes konsumenternas val av kommunikationsmedium.

Detta leder till tva slutsatser, Facebook som kommunikationsmedium for kundservice ar battre
lampat for mer generella fragor av den enklare typen, exempelvis "Nér kommer bussen?”, ”Hur
kan jag installera detta program pé min dator?”, ”Hur kan jag losa detta fel pa min telefon?” och
liknande. Alltsd fragor som inte kréver att anvindare delar med sig av personliga och kénsliga
uppgifter. I slutdndan dr det dock upp till kunden vilken fraga han eller hon viljer att stilla.
Facebook ér dessutom ett bra kommunikationsmedium dels for att f4 en uppfattning om hur liget
ar just nu, men dven for att formedla ett meddelande till ménga pd kort tid vilket kan vara svart
att gora via telefon. Den okade tillgéngligheten &r sdledes den faktor som bor utnyttjas.

Fragor som exempelvis kriver storre trygghet, djupare forstielse och hogre trovirdighet tycks
vara bittre ldmpade for telefon. Detta eftersom att respondenterna anser att telefon som
kommunikationsmedium kan paverka dessa determinanter pa ett mer positivt sitt &n Facebook.
Facebook dr sdledes ingen mirakellosning, men det dr ett bra kompletterande medium for att
besvara en viss typ av frdgor och samtidigt na ut till manga. Konsumenter kommer att tala om ett
foretags produkter eller tjdnster, oavsett val av kommunikationsmedium. Det dr darfor viktigt att
finnas tillgidngliga dar konsumenterna finns, i detta fall Facebook.

6.5 Sjalvkritik

Syftet med denna studie var att undersdka hur kundservice via sociala medier kan utformas pa ett
dndamalsenligt sitt. Vi vill podngtera att de resultat var undersokning visar ej skall tolkas som
en “Best Practice”.

Det ér svrt att definiera “andamalsenligt” d& vad som &r &ndamalsenligt for ett foretag kan ha en
helt annan betydelse for ett annat foretag. Vi tror alltsa inte att det finns ett “dndamalsenligt” sétt
att utforma kundservice pa Facebook utan att det varierar beroende pé foretagets produkter och
tjanster. Vi har belyst de fordelar och nackdelar som finns med Facebook som
kommunikationsmedium samt hur dessa kan utnyttjas pd ett andamalsenligt sétt. Vidare har vi
undersokt hur konsumenters attityder och beteende géllande kundservice och Facebook, samt hur
detta relaterar till och paverkar utformandet av kundservice.
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Slutligen hade det varit intressant att komplettera var kvantitativa metod med kvalitativa
intervjuer. Detta hade gett oss en mer djupgdende bild om varfér exempelvis trygghet anses
paverkas pa ett negativt sitt av Facebook. Utan denna information &r det svart att spekulera i
huruvida Facebook som kommunikationsmedium begrinsar tryggheten eller om foretagen kan
arbeta for att 6ka trygghetskdnslan pa Facebook. Vidare hade en kompletterande kvalitativ metod
kunnat gora resultaten mer generaliserbara, da var kvantitativa undersokning ej mojliggor detta.
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Bilagor
B1. Enkatundersokning

1. Koén

Man d
Kvinna O

2. Hur gammal dr Du?

0-14

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65+

oooaoooq

3. Hur ofta anviander Du Facebook?

Flera gdnger om dagen
Dagligen

5-6 ganger/vecka

2-4 ganger/vecka

1 gdng/vecka

Mer séllan

ooaoaooaao

4. Ar Du medveten om att vissa foretag erbjuder kundservice pa Facebook?

Ja O
Ne; O

5. Har Du ndgon gang anvint dig av kundservice pa Facebook?

Ja O
Ne; O

6. Hur manga foretag foljer Du pa Facebook?

0 O
1-4 O
5-9 O
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10 -14 O
15ellermer O

7. Varfor foljer Du detta/dessa foretag? (Du kan vilja flera alternativ)

Ta del av nyheter

Ta del av produkt/ tjansteinformation
Kundservice

Diskutera med andra anviandare

For att viadra mina asikter

Annat

Jag foljer inga foretag pa Facebook

oooaoooq

8. Vilket/Vilka av foljande kontaktsétt foredrar Du nér Du kontaktar kundservice? (Du kan vélja
flera alternativ)

Telefon

E-post

Brev

Personligt besok i butik
Facebook

Hemsida(Ex. Chat eller forum)
Andra sociala medier(Ex Twitter)

oooooaaag

9. Hur virderar Du f6ljande attribut nir du kontaktar kundservice? (Oberoende av
kommunikationsmedium. 1 dr mycket lagt och 5 dr mycket hogt.)

Tillgdnglighet 1 2 3 4 5
(Hur 14tt det 4r att komma i kontakt

med foretaget. Oppettider, behdver inte

std i ko.)

Tjénstvillighet 1 2 3 4 5
(Tjansten utfors i tid och

snabb service)

Tillforlitlighet 1 2 3 4 5
(Utfora tjénst korrekt

vid forsta tillfallet)

Tillmotesgaende 1 2 3 4 5

(Personal &r artig, vénlig,
visar respekt och omtanke.)

Kompetens 1 2 3 4 5
(Erforderlig kunskap och férdighet.)
Materiella ting 1 2 3 4 5

(Hur tilltalande lokaler, utrustning
upplevs av kunden)

Forstaelse 1 2 3 4 5

(Anstrangning for att forsta kundens
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specifika behov och dnskemal)

Kommunikation 1 2 3 4 5
(Halla kund informerad pa ett sprak

som de fOrstar.)

Troviardighet 1 2 3 4 5
(Palitlighet, rimlighet och &rlighet.)
Trygghet 1 2 3 4 5

(Skydd mot risker som sekretess)

10. Virdera hur Du anser att Facebook som kommunikationsmedium for kundservice kan
paverka dessa attribut? (1 dr mycket negativt och 5 &r mycket positivt.)

Tillgdnglighet 1 2 3 4 5
(Hur 14tt det 4r att komma i kontakt

med foretaget. Oppettider, behdver inte

std i ko.)

Tjénstvillighet 1 2 3 4 5
(Tjansten utfors i tid och

snabb service)

Tillforlitlighet 1 2 3 4 5
(Utfora tjénst korrekt

vid forsta tillfallet)

Tillmotesgaende 1 2 3 4 5

(Personal &r artig, vénlig,
visar respekt och omtanke.)

Kompetens 1 2 3 4 5
(Erforderlig kunskap och férdighet.)
Materiella ting 1 2 3 4 5

(Hur tilltalande lokaler, utrustning
upplevs av kunden)

Tillgdnglighet 1 2 3 4 5
(Exempelvis dppettider)
Kommunikation 1 2 3 4 5

(Halla kund informerad pa ett sprak
som de fOrstar.)

Troviardighet 1 2 3 4 5
(Palitlighet, rimlighet och &rlighet.)
Trygghet 1 2 3 4 5

(Skydd mot risker som sekretess)

11. Vérdera hur Du anser att telefon som kommunikationsmedium for kundservice kan paverka
dessa attribut? (1 ar mycket negativt och 5 dr mycket positivt.)

Tillgdnglighet 1 2 3 4 5
(Hur 14tt det 4r att komma i kontakt

med foretaget. Oppettider, behdver inte

sta i ko.)

Tjénstvillighet 1 2 3 4 5

(Tjansten utfors i tid och
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snabb service)

Tillforlitlighet 1 2 3 4 5
(Utfora tjénst korrekt

vid forsta tillfallet)

Tillmotesgaende 1 2 3 4 5

(Personal ar artig, vénlig,
visar respekt och omtanke.)

Kompetens 1 2 3 4 5
(Erforderlig kunskap och férdighet.)
Materiella ting 1 2 3 4 5

(Hur tilltalande lokaler, utrustning
upplevs av kunden)

Tillgdnglighet 1 2 3 4 5
(Exempelvis dppettider)
Kommunikation 1 2 3 4 5

(Halla kund informerad pa ett sprak
som de fOrstar.)

Troviardighet 1 2 3 4 5
(Palitlighet, rimlighet och &rlighet.)
Trygghet 1 2 3 4 5

(Skydd mot risker som sekretess)
12. Soker Du efter tidigare stillda fragor pé internet innan Du kontaktar kundservice?

Ja O
Ne; O

13. Kan Du ténka dig att besvara andra anvindares fragor pa ett foretags Facebooksida?

Ja, om jag dr siker pd svaret

Ja, &ven om jag dr osédker pd svaret
Nej, dven om jag dr sdker pa svaret
Nej, annan anledning

aoaao

14. Hur kritisk &r Du mot andra anvédndares svar pd en friga pa ett foretags Facebooksida?

Jag dubbelkollar all information d
Jag invéntar ett svar frin foretaget d
Jag tror pé andra anvéndare utan att kontrollera informationen d

15. Vilken/vilka kommunikationsmedier fordrar Du for att ventilera Dina asikter om ett foretag
och/eller en produkt? (Du kan vilja flera alternativ)

Telefon

E-post

Brev

Personligt besok 1 butik

aoaao
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Facebook

Hemsida (Ex. Chat eller Forum)
Andra sociala medier (Ex Twitter)
Mun till mun (Ex samtal med en vin)

aoaao

16. Anser Du att det dr lattare eller svarare att uttrycka Din sikt i skriven form 1 forhéllande till
muntlig?

1 2 3 4 5
(Lattare) (Svérare)

17. Stimmer nagot av nedanstdende in pd Dig ndr Du kommunicerar via Facebook? (Du
kan viélja flera alternativ)

Mindre aterhallsam

Mer Oppen

Modigare

Aggressivare 1 mitt uttryck

Minskad ansvarskénsla

Inget av ovanstdende stéimmer in pa mig

ooaoaooaao

18. Kan Du ténka dig att bli kontaktad via Facebook istéllet for telefon for exempelvis
uppfoljning av ett supportdrende?

Ja, om jag ger mitt godkénnande i forvaig O

Ja, dven om jag inte godkénner det d
Nej d
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B2. Foljebrev enkat
Hej,
Vi dr tva studenter pa Lunds Universitet som just nu studerar sista terminen pé det

Systemvetenskapliga kandidatprogrammet och skriver en kandidatuppsats med fokus pa @mnet
Kundservice pa Facebook.

Syftet med studien &r att unders6ka Hur kundservice via sociala medier kan utformas pa ett
dndamaélsenligt satt. Vi undrar darfor om Ni vill ta er tid att besvara var webbenkét? Den bestar

av 18 fragor och tar bara nigra minuter att besvara.

Ditt engagemang betyder mycket for oss och Dina svar dr mycket vardefulla for var studie. Dina
svar dr och forblir helt anonyma.

Vinliga hdlsningar,
Rafad Albaker & Mattias Boustedt
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B3. Sammanstallning av enkatundersokning

1. Kon
Man
Kvinna

2. Hur gammal ér Du?
0-14

15-24

25-34

35-44

45-54

55-64

65+

3. Hur ofta anvinder Du Facebook?
Flera gdnger om dagen

Dagligen

5-6 ganger/vecka

2-4 ganger/vecka

1 gdng/vecka

Mer sillan

4. Ar Du medveten om att vissa foretag erbjuder kundservice pa Facebook?
Ja
Nej

5. Har Du nigon ging anvint dig av kundservice pa Facebook?
Ja
Nej

6. Hur ménga foretag foljer du pa Facebook?
0

1 till 4

5till9

10 till 14

15 eller mer

7. Varfor foljer Du detta/dessa foretag? (Du kan vilja flera alternativ)
Ta del av nyheter

Ta del av produkt/tjansteinformation

Kundservice

43
60

44
48

— — oW

60
43

13
90

31
43
20

65
42
5

58,30%
41,70%

0,00%
37,90%
33,00%

6,80%
14,60%

5,80%

1,90%

42,70%
46,60%
4,90%
3,90%
1,00%
1,00%

58,30%
41,70%

12,60%
87,40%

30,10%
41,70%
19,40%
3,90%
4,90%

40,40%
26,10%
3,10%
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Diskutera med andra anvéndare

For att vidra mina asikter(Ex framfora kritik)
Annat

Jag foljer inga foretag pa Facebook

8. Vilket/vilka av foljande kontaktsitt foredrar Du nir du kontaktar
kundservice? (Du kan viilja flera alternativ)

Telefon

E-post

Brev

Personligt besok i butik

Facebook

Hemsida (Ex. Chat eller Forum)
Andra sociala medier (Ex. Twitter)

9. Hur virderar Du foljande attribut nir Du kontaktar kundservice? 1
Tillgdnglighet 0
Tjénstvillighet 0
Tillforlitlighet 0
Tillmétesgéende 0
Kompetens 0
Materiella ting 12
Forstéelse 2
Kommunikation 2
Troviardighet 0

1

Trygghet

10. Virdera hur Du anser att Facebook som
kommunikationsmedium for kundservice kan paverka dessa

attribut? 1 2
Tillgdnglighet 3 6
Tjénstvillighet 4 12
Tillforlitlighet 7 24
Tillmotesgaende 6 15
Kompetens 5 9
Materiella ting 26 16
Forstaelse 5 14
Kommunikation 5 11
Troviardighet 7 12
Trygghet 23 19

74
75

31
12
29

AN~ =) ODN~NDWNDN

6
4
9

30

12
11
13
53
23
19
13
27

30
41
42
38
50
44
51
30
49
34

3,70%
2,50%
5,60%
18,60%

32,90%
33,30%
0,00%
13,80%
5,30%
12,90%
1,80%

4 5
12 80
22 70
23 66
39 52
32 56
15 4
38 39
38 43
33 55
28 43

19 45
27 19
16 14
24 20
21 18
11 6
13 20
32 25
18 17
10 17
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11. Virdera hur Du anser att telefon som
kommunikationsmedium for kundservice kan piverka dessa

attribut? 1 2 3 4 5
Tillgdnglighet 7 18 27 17 34
Tjénstvillighet 3 10 26 40 24
Tillforlitlighet 3 6 26 39 29
Tillmotesgaende 0 1 18 45 39
Kompetens 1 4 25 43 30
Materiella ting 21 26 35 12 9
Forstéelse 1 1 27 40 34
Kommunikation 1 7 20 42 33
Troviardighet 0 3 30 40 30
Trygghet 3 5 34 32 29
12. Soker Du efter tidigare stillda fragor pa internet innan Du kontaktar

kundservice?

Ja 75 72,80%
Nej 28 27,20%
13. Kan Du tiinka dig att besvara andra anvindares fragor pa ett

foretags Facebooksida?

Ja, om jag ér siker pd svaret 59  57,30%
Ja, &ven om jag dr osédker pd svaret 4 3,90%
Nej, dven om jag dr sdker pa svaret 19  18,40%
Nej, annan anledning 21 20,40%
14. Hur Kkritisk ir Du mot andra anviindares svar pi en fraga pa ett

foretags Facebooksida?

Jag dubbelkollar all information 50  48,50%
Jag invéntar ett svar frin foretaget 43 41,70%
Jag tror pé andra anvéndare utan att kontrollera informationen 10 9,70%
15. Vilken/vilka kommunikationsmedier foredrar Du for att ventilera

Dina asikter om ett foretag och/eller en produkt? (Du kan vilja flera

alternativ)

Telefon 57  20,10%
E-post 61 21,50%
Brev 4 1,40%
Personligt besok i butik 32 11,30%
Facebook 25 8,80%
Hemsida (Ex. Chat eller Forum) 41  14,40%
Andra sociala medier (Ex. Twitter) 8 2,80%
Mun till mun (Ex. samtal med en vén) 56  19,70%
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16. Anser du att det ir lLittare eller sviarare att uttrycka Din asikt i
skriven form i forhallande till muntlig?

1 (Lattare)

2

3

4

5 (Svérare)

17. Stimmer nigonting av nedanstiende in pa Dig nir Du kommunicerar
via Facebook? (Du kan vilja flera alternativ)

Mindre aterhallsam

Mer Oppen

Modigare

Aggressivare 1 mitt uttryck

Minskad ansvarskénsla

Inget av ovanstdende stimmer in pa mig

18. Kan Du tinka dig att bli kontaktad via Facebook istillet for telefon
for exempelvis uppfoljning av ett supportirende?

Ja, om jag ger mitt godkdnnande i forvig

Ja, d&ven om jag inte godkénner det

Nej

23
22
28
21

11
16
13

72

57

42

22%
21%
27%
20%

9%

9,20%
13,40%
10,90%

2,50%

3,40%
60,50%

55,30%
3,90%
40,80%
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