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During the recent years, daily communication between companies and their customers has
increasingly moved from traditional customer service channels to social media. This has
resulted in customer complaints being voiced on company Facebook pages, Instagram posts
and tweets. Most companies have well researched strategies for handling customer complaints
in traditional channels. However, there is a gap in the research area of customer complaints
voiced in social media and companies are screaming for guidance. Therefore, the aim of this
thesis is to give an overview of how customer complaints in social media can affect other

consumers and how companies could handle this type of complaints.

The primary objective is to find out if and how customer complaints in social media affect
how consumers, who are exposed to the complaint, view the company that the complaint
concerns. To find out how companies best should handle complaints in social media, three
underlying objectives were formed. These objectives aim to show how the effect of the
complaint might vary depending on what the customer complains about, the type of response
the company gives to the complaint, as well as combining these two aspects — type of
response with type of complaint. Consequently, the thesis consists of 4 studies that are based
on one digital survey taken by 911 respondents. The survey exposed the respondents to
scenarios of different types of complaints with different types of responses in a 3x3 matrix
design. The respondents’ attitude towards the researched brand, Hennes & Mauritz (hereafter

H&M), was measured before and after the scenario to see if any change had occurred.

The results show that consumer attitudes are affected negatively by being exposed to a
complaint in social media. More specifically, a negative effect is found on customers'
satisfaction, buying intention, loyalty and perceived risk with H&M. However, there is no
evidence of different types of responses being more effective than others for different types
of complaints. Thereby we conclude that customer complaints in social media do spread
negative attitudes among other consumers, and companies should therefore try to minimize

the occurrence of customer complaints voiced in their social media channels.

Keywords: customer complaints, customer dissatisfaction, customer loyalty, recovery

strategies, retail management, service recovery, social media, word-of-mouth
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INLEDNING

“Hundra procent néjda kunder” dr en malsittning méanga foretag delar, oavsett vilken bransch de
tillh6r. Detta dr dock en omdijlighet 1 praktiken da det skulle kriva lika manga erbjudanden eller
l6sningar som det finns unika individer. Missnéjda kunder som klagar kommer dérfor alltid att
vara en naturlig del av ett foretags livscykel. Missndje dr dock inte enbart negativt da klagomal
kan fungera som en form av feedback, vilken ger méjlighet att forbittra verksamheten och dess
erbjudanden (Harari, 1992). Den uppenbara risken med att hantera kundklagomal pa fel sitt ar
att kunder forloras och att foretaget dirmed gar miste om kundens customer lifetime value - det

monetira virde kunden genererar under den tid hen har en relation till féretaget (Estrella-Ramoén

et al., 2013; Pfeifer, Haskins och Conroy, 2005).

Utover det forlorade virde som den tappade kunden innebir, riskerar foretaget att den
missnojda kunden sprider sitt missndje till andra befintliga eller potentiella kunder i form av
negativ word-of-month (hidanefter WOM) (Evans, Jamal och Foxall, 2009). Da negativ. WOM
dessutom visat sig fa storre effekt an positiv WOM (Arndt, 1967; Assael, 2004), kan en missnéjd

kund bringa betydligt mer skada dn vad en n6jd kund skapar férdelar f6r ett foretag.

Da digitaliseringen i samhillet under de senaste aren har okat, har kundklagomal spritt sig frin
fysiska kanaler till digitala kanaler (Kotler och Keller, 2006). Enligt undersékningen Svenskarna
och internet av .SE (2014) om svenskarnas internetanvindning under ar 2014, spenderar
genomsnittssvensken drygt fyra timmar i veckan pa olika sociala nitverk. 72 procent av
svenskarna anvinder nagon form av socialt nitverk och bland de olika kanalerna dominerar
Facebook — 68 procent av svenskarna dr Facebook-anvindare och 47 procent anvinder
Facebook dagligen. Manga anvinder idag internet och sociala medier for att s6ka information
om féretag och produkter eller gora prisjimforelser, och internet dr idag den viktigaste killan for
informationssékning (.SE, 2014). En digital nirvaro dr dirfér oerhort viktig for foretag. Fler
aktiva anvindare och ett 6kat medskapande har dock gjort att foretag inte lingre har kontroll
over vilken information som sprids (Stenmark, 2008). Reklamkampanjer, inligg, videoklipp och
liknande, med tillh6rande kommentarer, kan spridas viralt och né tiotusentals minniskor inom

loppet av ett par dagar.



Da foretag inte lingre envaldigt styr 6ver vilken bild som formedlas av deras varumairke,
erbjudanden och verksambhet, ligger det i deras intresse att lira sig hur kundklagomal i sociala
medier ska hanteras for att en eventuell spridning inte ska vara skadlig f6r hur féretaget uppfattas

av konsumentet.

Detaljhandeln har under det senaste decenniet genomgatt stora forindringar till foljd av en
digitaliseringsprocess, vilket lett till att foretag inte lingre enbart moter kunder i sina fysiska
kanaler. Det 6kade antalet kontaktytor mellan konsumenter och féretag har bidragit till en mer
interaktiv kommunikation, vilket stiller hégre krav pa foretagen att uppratthalla ett koncist

varumirke — oavsett kanal. (Kotler och Keller, 2006)

“Vad dr ratt satsning utifran kundnytta?
Far fem ar sedan sa vi att vi ska finnas déir kunderna
finns. Vira kunder finns dverallt, ska vi da finnas overallt
och innebar det att vi kan bli bést dverallt eller bara

mediokra overallt?”’

(Kundo, 2014)

Digitaliseringen har dessutom resulterat i att kontrollen och makten 6ver vad som sdgs samt
skrivs om varumarket skiftat fran féretagen till konsumenterna. Numera kan konsumenter med
nagra enstaka klick fa tillgang till all information om ett féretags produkter eller tjanster. Kunder
kan enkelt jimfora produktattribut och priser med konkurrenters erbjudanden samt byta
erfarenheter och kunskap med andra konsumenter. Framvixten av sociala medier har 6ppnat
upp for en helt ny dimension av kommunikation, dir konsumenters personliga asikter blandas
med foretags marknadsforing och reklam, vilket forandrat spelreglerna pa marknaden. (Kotler

och Keller, 2006)

For det forsta har det blivit svarare for foretag att na ut till konsumenten genom det mediala
bruset, vilket 4r resultatet av ett informationssamhille diar minniskor blir dverdsta av reklam och
foretagen stindigt tdvlar om konsumenternas uppmarksamhet. Dessutom har sociala medier
medfort att foretag blivit tvungna att ge upp en del av kontrollen 6ver vad som sigs om

varumirket, eftersom konsumenter pa sociala medier uppmuntras till att dela med sig av tankar,
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kommentera inldgg och utvirdera information vilket sprids till andra konsumenter. (Postman,

2009)

Nir foéretag Oppnar upp for kundkontakt pa sociala medier genom foretagssidor kommer
kunden att se detta som en kanal f6r kommunikation med foretaget. Till f6ljd kan man se att
kunder i storre utstrickning dn tidigare vinder sig till foéretaget genom sociala medier dn genom
traditionella kundservicekanaler sisom telefonsupport och kundforum pa foretagets hemsida. 1
en varld dar smart phones moéjliggor stindig internetuppkoppling kan kunder enkelt skriva en
kommentar pa ett foretags Facebook-sida, skriva en #wees pa Twitter eller kommentera pa en bild
péa Instagram. Problematiken detta medfor dr att sociala medier blivit ett offentligt forum dar
missnoje och kundklagomal far direkt spridning. Som en konsekvens kan andra konsumenters
attityd gentemot foretaget paverkas negativt och kopbeteendet férindras. Enligt Bjorn Lilja pa
kundserviceforetaget Kundo kan ett klagomal som hanteras felaktigt dessutom fa medialt padrag

vilket kan ha férédande konsekvenser for ett féretags rykte.

Det 6vergripande syftet med denna uppsats ar att ge en generell forstaelse f6r hur kundklagomal
1 sociala medier kan sprida sig och paverka de som exponeras for klagomal i sin anvindning av
sociala medier. Malet dr dven att kunna ge riktlinjer f6r hur féretag bér hantera kundklagomal i

sociala medier for att undvika att missnoje sprider sig till andra konsumenter.

Huvudsyftet blir saledes att underséka hur konsumenters instillning till ett foretag paverkas av
att exponeras for ett kundklagomal pa foéretagets Facebook-sida. Instillningen till foretaget
bedoms genom att mita effekten pd variabler fo6r varumairkesattityd, kopintention, ndjdhet,
riskupplevelse samt lojalitet gentemot det aktuella féretaget hos konsumenter som exponeras for
klagomalet. Vidare syftar studien till att reda ut hur féretags hantering av kundklagomal pa
Facebook kan paverka den ovannimnda effekten av kundklagomal, genom att undersoka tre
olika typer av respons — medgivande, assistans och kompensation. For att fi en djupare
forstaelse for effekten av kundklagomal syftar studien dven till att undersdka huruvida vad
kunden klagar pa — vilken typ av klagomal — kan paverka effekten hos konsumenter som
exponeras for klagomal. I studien anvinds tre scenarier med klagomal pa hog- respektive

ligengagemangsprodukt samt pa service.
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Utifran huvudsyftet har féljande primira fragestillning formulerats:

Hur paverkas konsumenters instillning gentemot ett detaljhandelsforetag av att exponeras for

kundklagomal i foretagets sociala medier?

For att fa insikt i hur foretags hantering av ett klagomal kan péaverka konsumenters instillning till

foretaget, utformades foljande sekundira fragestillning:

Hur paverkar foretags hantering av kundklagomal i sociala medier instéllningen till foretaget hos

de konsumenter som exponeras for klagomadlet?

Den tredje fragestillningen damnar underséka hur effekten paverkas av vilken typ av klagomal

konsumenten exponeras for.

Hur paverkas instillningen till ett foretag hos de konsumenter som exponeras for ett klagomail
gentemot foretaget i sociala medier, beroende pa om klagomalet giller en higengagemangsprodukt,

en lagengagemangsprodukt eller en serviceupplevelse?

Da uppsatsen syftar till att kunna ge rekommendationer till foretag kring hur klagomal i sociala
medier bést hanteras, har en fjirde fragestillning utformats som kombinerar olika typer av

respons med olika typer av klagomal.

Hur skiljer sig effekten pa konsumenters instillning till ett foretag da de exponeras for klagomal

7 sociala medier, beroende pa om olika typer av klagomal hanteras med olika typer av respons?

I f6ljande avsnitt definieras viktiga begrepp som anvinds genomgaende i uppsatsen.

Digitala medier — Alla medier som ar baserade 1 den digitala virlden.

Hoégengagemangskop/-produkt — En vara eller ett kép som kunden ar mycket engagerad i.
Engagemanget kan bero pa att kunden har ett stort intresse for varan, eller pa att kopet kriver
mycket av kunden i form av tid, pengar eller liknande. Typiska hogengagemangsprodukter dr en

bil eller en resa. Begreppet hogriskkop/-produkt anvinds med samma betydelse i uppsatsen.
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Klagomal/Kundklagomal — Missnéje med eller krittk mot en produkt, tjdnst, ett foretag,
varumirke eller liknande. Missndjet finns hos en person, som i detta fall 4r en kund, och
framférs antingen till andra konsumenter eller av den klagomalet ber6r. Begreppen anvinds
synonymt genom hela uppsatsen.

Konsument — Med konsumenter menas alla minniskor som ir potentiella kunder, dvs har
kopkraft.

Kund — Med kund menas en konsument som handlar hos ett specifikt féretag, eller av ett
specifikt varumirke.

Kundlojalitet — Med kundlojalitet menas dels bendgenhet att upprepa ett beteende i férhallande
till ett varumirke, en produkt eller ett foretag samt det kdnslomissiga band som skapas mellan
kund och varumirke/produkt/foretag under en lingre relation. Med beteende menas i detta fall
iterkopsintention samt bendgenhet att rekommendera varumirket/produkten/foretaget till
andra.

Lagengagemangskop/-produkt — En vara eller ett kép som inte kriver sirskilt mycket
engagemang fran kunden. Det laga engagemanget kan bero pa ointresse, vana eller liknande.
Typiska ligengagemangsprodukt dr férbrukningsvaror sasom mjolk och hushallspapper.
Begtreppet ligriskkop/-produkt anvinds med samma betydelse i uppsatsen.

Negativ word-of-mouth — Samma betydelse som word-of-mouth, men informationen som
utbytes ér till samtalsobjektets (féretaget, varumairket eller produkten) nackdel.

Sociala medier — Digitala medier dér social interaktion dger rum och anvindarna kan skapa eget
innehall. Exempel pa sociala medier dr Facebook, Instagram och Twitter.

Viral spridning — Viral marknadsforing innebir att féretag kommunicerar sina meddelanden
fran konsument till konsument. Viral spridning ar sjdlva processen av informationsspridning som
karaktiriseras av snabbhet samt att konsumenter uppfattar informationen som mer palitlig
eftersom den kommer frin en bekant eller en annan konsument. (De Bruyne och Lilien, 2008;
Cruz och Fill, 2008)

Walk the extra mile — Nir ett foretag anstringer sig mer 4n vad kunden forvintat sig och med
prestationen Overtraffar kundens férvintningar.

Word-of-mouth (WOM) — Informell oral eller skriven kommunikation som sker mellan en
kommunikatér (som inte dr knuten till ett foretag) och en mottagare. I denna uppsats anvinds
WOM f6r att beskriva ett informellt utbyte av rekommendationer eller information om ett

foretag, varumirke eller produkt mellan tva personer.
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Aterhimtningsparadoxet — Ett fenomen som innebir att en kund som visat missnéje, klagat
eller liknande, och darefter fatt problemet 16st, blir mer n6jd efter att missndjet uppstatt 4n hen
var innan.

Aterhimtningsstrategier — Strategier som foretag anvinder sig av for att forsdka minska, fa
bort eller 16sa ett problem. Problemen hirstammar generellt ur ett missndje hos en eller fler

kunder och syftet med en aterhamtningsstrategi ar att fa kunden att kinna sig n6jd igen.

Kundklagomal i sociala medier dr ett relativt outforskat omriade da tidigare forskning kring
kundklagomal fokuserat pa traditionella kanaler f6r kundhantering. I denna uppsats har vi darfor
valt att begrinsa oss till att studera kundklagomal i sociala medier och mer specifikt
kundklagomal pa det sociala mediet Facebook. Bland de olika sociala medier som anvinds i
Sverige ar Facebook den kanal som anvinds mest (.SE, 2014), varfor vi valt att fokusera pa just
detta medium. Genom den explorativa férstudie som inledde uppsatsarbetet visade det sig dven
att Facebook tillsammans med Twitter var de tva medier som var bist limpade och mest
anvinda for kundklagomal. Twitter valdes dock bort pa grund av att endast 19 procent av
svenskarna anvinder Twitter, jamfort med 68 procent fér Facebook, samt for att kunna halla

uppsatsen djupgaende och fokuserad istillet f6r bred.

Studien har dven avgrinsats i vilka typer av klagomal som undersokts. Initialt var tanken att
undersoka ett klagomal pa en produkt (indelad i hég- och ligengagemangsprodukt), ett klagomal
pa en serviceupplevelse samt ett klagomal som handlade om fOretagets verksamhet och
virderingar. Det sista klagomalet var tinkt att handla om sadant som barnarbete, miljéansvar,
sexualisering 1 reklam eller liknande. Detta uteslots dock pa grund av metodsvirigheter med den
specifika undersokningsmetod vi valt eftersom det kan antas att dessa dmnen kan framkalla
starka reaktioner vilket skulle kunna firga svaren och likvil normativt korrekta svar, exempelvis
att barnarbete ska paverka ens varumairkesattityd negativt, vilket hade kunnat riskerat studiens

validitet

I undersékningen avgrinsade vi oss till att underséka endast ett varumirke och en kategori. Vi
valde varumirket Hennes & Mauritz, hidanefter H&M, baserat pa dess storlek, popularitet och
image (se nidrmare beskrivning i Avsnitt 3.2). Kategorin klider valdes baserat pa att det dr den
kategori flest antas associera till H&M. Resultatet dr givetvis endast representativt for det valda
objektet, dock kan resultatet ge generella riktlinjer f6r hur det undersékta fenomenet kan se ut

for andra féretag och andra kategorier. Undersékningens resultat blir alltsa framforallt intressant
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for retailféretag inom modebranschen och specifikt f6r andra stora budgetkedjor av liknande

karaktar som H&M.

Det primira kunskapsbidraget som denna studie férvintas ge dr huruvida klagomal i sociala
medier kan paverka kopintention, riskupplevelse, ndjdhet, lojalitet och attityd till féretaget hos de
som exponeras for klagomalet. Hypotesen dr att det finns en viss paverkan och férhoppningen
ar dirmed att kunna ge en indikation pd hur stor effekten faktiskt dr och vilka variabler som
paverkas mer eller mindre. Forvintningen ir dven att kunna bidra med riktlinjer for hur féretag
bér hantera olika typer av klagomal, genom att se om nagon typ av klagomal far mer genomslag
samt om olika typer av respons dr bittre limpade for olika klagomalstyper. For foretag kommer

detta kunna ge kunskap om var resurser bor satsas och vilka atgarder som ska sittas in var.

Den forskning som gjorts kring kundklagomal domineras av undersokningar som fokuserar pa
personen som framfor klagomalet, den klagande, alternativt forskning kring WOM. Det saknas
saledes forskning som kopplar thop dessa tvai omraden och ser specifikt pa hur kundklagomal
kan paverka andra konsumenter som exponeras for klagomalet. Detta gap férmodas bero pa
sociala mediers relativt nyvunna roll som kommunikationsmedium mellan féretag och
konsument. Denna uppsats kommer att kunna bidra till forskning kring hur foretag

kommunicerar genom sociala medier men med ett nytt fokus — spridning av kundklagomal.

Uppsatsen ir disponerad 6ver sex Overgripande avsnitt — Inledning, Teoretisk Referensram,
Metod, Studiens tillf6rlitlighet, Resultat samt Avslutning. I inledningen beskrivs bakgrund och
problemomride vilket mynnar ut i uppsatsens syfte och de fragestillningar som undersoks.
Vidare redogér inledningen for studiens avgrinsningar, forvintat kunskapsbidrag samt
definitioner av viktiga begrepp. I teoriavsnittet aterges de teorier som ligger till grund for
analysen och relevant forskning inom de omriaden som underséks. Efter teorikapitlet foljer
avsnittet Metod, dir valt tillvigagangssitt och undersckta variabler beskrivs. Metodavsnittet
efterfdljs av Studiens tillférlitlighet, dir uppsatsens validitet och reliabilitet diskuteras. Direfter
foljer avsnittet Resultat som redogor for resultatet av den genomférda studien, uppdelat i fyra
delstudier. For varje delstudie beskrivs hypotesformulering utifrin teori, resultat och analys samt
diskussion, slutsatser och implikationer. Uppsatsen avslutas med det sammanfattade avsnittet
Avslutning. I Avslutningen summeras studiens resultat och kopplas till de fyra fragestillningarna

som stills i inledningen. Avsnittet avslutas med kritik av studien samt forslag till framtida studier.
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TEORETISK REFERENSRAM

I detta avsnitt beskrivs den teoretiska referensram som ligger till grund for uppsatsen olika delstudier. Avsnittet

bebandlar forskning kring kundklagomal, sociala medier, WOM samt kundlojalitet och kundnijdhet.

En missn6jd kund kan bli en mycket kostsam historia. Av de kunder som upplever missndje med
en produkt eller tjnst dr det endast sex procent som hoér av sig till foretaget, medan hela 31
procent viljer att beritta om sin upplevelse for en vin eller en bekant som i sin tur for det vidare
till sina bekanta. Detta innebédr att missndje och klagomal kan gora stor skada om de inte

hanteras pa ett lampligt sitt. (Levy och Weitz, 2011)

Negativa reaktioner fran kunder dr oundvikligt 1 ett foretags verksamhet. Ett missnéje hos en
kund grundar sig enligt Grénroos (2002) pa hur foretaget lever upp till de loften och
férvintningar som skapas hos kunden. En missndjd kund, som alltsa inte upplever att foretaget
lever upp till férvintningarna, tillimpar vanligtvis en av tre strategier: exz, loyalty eller woice

(Hirschman, 1970).

Exit innebir att kunden slutar handla av foretaget och byter till en konkurrent. Loyalty innebar
att kunden stannar kvar trots att den ar missnéjd, medan kunder som tillimpar voice vill stanna
kvar hos foretaget men dnda skapa forandring. Denna sista grupp av kunder viljer dirfor att

framfora sin kritik till foretaget. (Hirschman, 1970)

For att inte forlora de kunder som trots sitt missnéje viljer att ge foretaget en chans att svara och
forbittra sig genom att framfora klagomal, giller det att beméta dessa kunder pa ritt sitt. Harari
(1992) menar att foretag bor se klagomal som nagot som mojliggdr utveckling och forbittring,
varfor det dr viktig att underlitta och vilkomna klagomal, se till att svara pa alla klagomal sa att
kunden blir n6jd samt att tacka och beléna kunderna foér att de kommer med input. Det finns
dven fordelar av att lyckas vinda en kund fran missndje till néjdhet. Forskning har visat att en
kund som varit missn6jd, framfort ett klagomal eller liknande och sedan blivit bemétt pa ett
limpligt sitt, kan bli mer n6jd med foretaget 4n hen var innan missnéjet uppstod (McCollough
och Bharadwaj, 1992; Etzel och Silverman, 1981; Hart, Heskett och Sasser, 1990). Detta
fenomen kallas aterhimtningsparadoxet och har dven visat att kunder utver att bli mer néjda
dven far en 6kad positiv varumirkesattityd samt att sannolikheten till lojalitet 6kar. (McCollough

och Bharadwaj, 1992; Etzel och Silverman, 1981; Hart, Heskett och Sasser, 1990)
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Generellt dr den viktigaste responsen vid ett kundklagomal att det blir nagon form av respons
eller handling fran foretagets sida (Bitner, Booms och Tetreault, 1990). Dock brukar det vara
mindre framgangsrikt att anvinda sig av standardiserade svar, framforallt nir man méter kunden
ansikte mot ansikte (McDougall och Levesque, 2000). En respons som dr skriddarsydd till den
aktuella situationen ger oftast mer ndjda kunder (Bitner, Booms och Tetreault, 1990; Weiser,
1995). Det finns dock nagra generella riktlinjer for foretag att anvanda sig av nir de bemoter
klagomal. Gronroos (2002) menar att féretaget bor uppmuntra kunden att klaga, alltid be om
ursikt samt se till att ligga steget fore kunden genom att svara snabbt och initiera en édtgird sa
snabbt som m&jligt. Weiser (1995) beskriver att foretaget bor be om ursikt och ta ansvar for

felet, ge ett snabbt svar och férsikra kunden om att problemet kommer att bli 16st.

Boshoff (1999) kom fram till 13 viktiga strategiska dimensioner fér aterhimtning efter ett
klagomal: tid, gottgorelse, rittvis och rimlig atgird, empati, ansvarstagande, l6ften halls,
sjalvbestimmande, tillginglighet, greppbarhet, personalens attityd samt forklaring. Av dessa 13
visade sig tid och gottgbrelse vara de viktigaste faktorerna i dterhdmtningsprocessen for att fa
kunderna att bli néjda. Tidsaspekten visar att ju snabbar féretaget paborjar aterhdmtningen, det
vill sdga bemoéter klagomilet, desto bittre effekt far man pa nojdheten. Gottgorelse nas genom

tre huvudsakliga handlingar; ursiktande, assistans och kompensation. (Boshoff, 1999)

McDougall och Levesque (2000) undersokte dessa aterhdmtningsstrategier ytterligare och
definierar medgivande, assistans och kompensation som de tre viktigaste metoderna for att
vinda kunders missnéjdhet. Med medgivande menas att ta ansvar f6r och se problemet samt be
om ursikt. Assistans gir ut pd att fixa/l6sa problemet och kompensation innebir att foretaget
kompenserar for allt trubbel genom att ge kunden ndgot extra. Ju mer effektiv en dterhimtning
ar desto mer positiv kommer kundernas instillning mot foretaget i framtiden vara. For att Oka
effektiviteten av aterhimtningen édr det dock mer komplext dd det beror av exempelvis vem som
representerar foretaget i dterhdmtningen, eller hur den specifika situationen sett ut (Boshoff,
1999; McDougall och Levesque, 2000). En ensam ursikt dr ofta ineffektiv, och bor istillet ges 1
kombination med antingen assistans, kompensation eller assistans plus kompensation (Boshoff,
1999; McDougall och Levesque, 2000). McDougall och Levesque (2000) visade dven att ju storre

kompensation féretaget gav desto mer positiv blev kundernas instillning till féretaget.
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2.1.2.1 Olika klagomal kréver olika hantering
Smith, Bolton och Wagner (1999) visade att beroende pa vad klagomalet handlar om, far olika

strategier olika effekt. Kunder klagar generellt pa tva typer av brister — brister i resultatet
(exempelvis utebliven service, fel pa en produkt eller liknande), eller brister i processen
(exempelvis att en anstélld beter sig illa) — dér brister i processen visade sig géra kunderna mer
missnojda dn brister i resultatet. Dd kunden klagade pd en brist 1 resultatet visade sig
kompensation och ett snabbt agerande ha bist effekt, medan ett klagomal pa en processbrist bést
bemottes med en ursikt. For en processbrist visade sig monetira kompensationer overflodiga
utan nagon effekt pa ndjdheten. Undersokningen visade dven att kunden virdesatte foretagets

respons mindre ju allvarligare misstaget var. (Smith, Bolton och Wagner,1999)

Detta indikerar alltsa att foretag bor ligga resurser pd att atgirda klagomal gillande mindre
allvarliga misstag genom exempelvis monetira kompensationer. Att ldgga resurser pa
kompensationer och liknande f6r klagomal gillande storre missar ger dock ingen 6kad positiv

effekt pa kundens néjdhet.

2.1.2.2 H6g- och lagengagemangskép

Om ett kop innebir hog risk for képaren, det vill siga ett hogengagemangskop, sa dr képaren
mer benigen att ta till sig av WOM som r6r den aktuella varan eller varumirket. Detta jamfort
med lagengagemangskép diar WOM kan ha en viss inverkan, om 4n inte 1 lika stor grad som for

kop med hégre risk. (Fang et al., 2011; Sweeney, Soutar och Mazzarol, 2007)

Det kan dven forutsittas att olika hantering av ett klagomal far olika effekt beroende pa om det
giller ett hog- eller lagengagemangskép. Ostrom och Tacobucci (1995) menar att med 6kad risk
och dirmed hégre engagemang virdesitter kunderna framférallt hog kvalité, artiga och vinliga
servicegivare samt individanpassad behandling. Vid lagrisk- eller ligengagemangskop virdesitter
kunderna snarare ligre priser eller kostnader (Ostrom och Iacobucci, 1995). Detta skulle kunna
indikera att ett klagomal gillande ett hgengagemangskép bist beméts med en gedigen ursikt
samt en skriddarsydd kompensation, medan ett ligengagemangskép bidst hanteras genom

pengarna tillbaka eller en monetir kompensation.

I och med den okade digitaliseringen har antalet kanaler f6r méten mellan kund och féretag
blivit fler och klagomalshantering har darfor blivit en mer omfattande uppgift. Servicetillfillet —

nir kunden och servicegivaren har kontakt (Bitner, Booms och Tetreault, 1990) — ir inte lingre
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begrinsat till sjilva kundmotet utan foretag dr konstant servicegivare i alla sina kanaler dygnet

runt.

Sociala medier 4r utmirkta kanaler for att sprida budskap som nir manga manniskor pa kort tid
och dessutom mojliggor direkt kontakt med enskilda konsumenter och kunder. Sociala medier ar
till sin natur sociala och gjorda for att skapa dialog och driva engagemang. Detta gor att foretag i
sociala medier inte bara genom envigskommunikation pumpar ut sin varumirkesimage, utan,
vare sig de vill eller inte, kommer aktiva anvindare att bli medskapare till varumarket. Foretag
maste dirfér slippa kontrollen 6ver varumirket allt mer, och istillet se till att utnyttja den
virdefulla input som anvindarnas kunskaper och asikter faktiskt innefattar. (Postman, 2009;

O’Reilly, 2005)

Enligt Postman (2009) kan sociala medier anvindas som ett verktyg for att fa kunder att
engagera sig och didrmed kinna sig hérda och betydelsefulla, vilket i sin tur gor att de blir mer
vilvilligt installda till foretaget och férhoppningsvis lojala kunder. Dirmed forutsitts dven att
motsatsen existerar, dir, om sociala medier inte utnyttjas pa ritt sitt, kunderna kinner att de

antingen inte drivs till engagemang alternativt, om de vl engagerar sig, inte kinner sig horda.

Enligt Postman (2009) karaktiriseras sociala medier av sex nyckelattribut: autenticitet,
transparens, omedelbarhet, deltagande, sammankoppling och ansvarsskyldighet. Kundklagomal i
sociala medier kommer av att konsumenten idag inte lingre dr en passiv kund utan kan utnyttja
just transparens, omedelbarhet och deltagande for att istéllet bli medskapare till varumirket och

dess image. Sociala medier 6ppnar upp foretaget och bjuder in till dialog med kunderna.

Da klagomal sker i nagon av foretagets kanaler, 1 detta fall pa Facebook, far foretaget direkt ta
del av den negativa responsen och ges dven mojlighet att svara. Problematiken ligger i att
klagomalet, i samma sekund som avsidndaren trycker pa skicka, blir offentligt och sprids till
hundratals (potentiellt tusentals) ménniskor. Klagomalet riskerar saledes att bli vad Lange och

Dahlén (2011) bendmner som en skadlig form av marknadskommunikation.

WOM definieras som ett informationsutbyte som sker mellan en kommunikatér som inte ar
knuten till ett foretag och en mottagare, dir informationen handlar om exempelvis ett

varumirke, en produkt eller en organisation (Evans, Jamal och Foxall, 2009). Kommunikationen
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skedde ursprungligen endast oralt — mun till mun — men idag innefattas dven elektronisk
kommunikation 1 begreppet WOM (Stokes och Lomax, 2002; Wu och Wang, 2011). Ur ett
foretags synvinkel ar WOM ett slagkraftigt kommunikationsmedel da information anses mer
trovirdig om den kommer fran en personlig killa 4n om avsindaren dr knuten till ett foretag eller

ett varumarke (Magnini, 2011).

WOM kan vara av bade positiv eller negativ karaktir men enligt Sweeney, Soutar och Mazzarol
(2011) 4r informationen ofta starkt vinklad at endera riktningen. Det har dock visats att negativ
WOM sprider sig mer dn positiva budskap, di minniskor generellt fister storre vikt vid ett

negativt budskap dn ett positivt (Harari, 1992; Arndt, 1967; Assael, 2004).

Kundlojalitet kan ha bade en direkt och en indirekt paverkan pa foretagets 16nsamhet. Den
direkta paverkan handlar om att ett repetitivt beteende i form av aterkép, ger en positiv effekt pa
l6nsamheten (Séderlund, 2001). Det har i tidigare forskning visats att aterképsintention har en
positiv korrelation med kundnéjdhet (Séderlund, 2001). Den indirekta paverkan av kundlojalitet
bestar enligt Soderlund (2001) bland annat av kundens képrekommendationer, dven kallat positiv
WOM. Kundens képrekommendationer ses idag som ett viktigt matt pa lojalitet da det kriver att
kunden sitter sitt eget rykte och trovirdighet pa spel (Reichheld, 2003). Personliga
rekommendationer leder 1 sin tur till fler nya kunder f6r féretaget och dirmed en positiv effekt

pé lonsamheten (Reichheld och Sasser, 1990; Reichheld, 2003; S6derlund 2001).

Kundlojalitet definieras ofta, likt tidigare ndmnt, som beteendestyrt. Ett repetitivt beteende
behover dock inte nédvindigtvis vara styrt av sann lojalitet till ett varumirke, utan kan bero pa
andra faktorer sisom vana eller liknande. Séderlund (2001) menar att dimensionen beteende
maste kompletteras med en mental aspekt som handlar om de kinslomassiga band kunden har
till produkten och varumirket. Sann lojalitet dr saledes en kombination av ett repetitivt beteende,
preferens for ett varumarke eller en produkt, ovilja att substituera varan, samt nagon form av
kinslomassigt band till denna (Oliver, 1999; Day, 1969; Dick och Basu, 1994; Zeithaml, Berry

och Parasuraman, 1990).

2.4.2.1 Lojalitetsforing

Begreppet lojalitetstoring anvinds for att beskriva aktiviteter som driver kundlojalitet. S6derlund

(2001) sex typer av aktiviteter som hamnar under konceptet lojalitetsféring. I kommande stycken
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beskrivs de tva aktiviteter som dr relevanta for denna uppsats — kundnéjdhetsskapande

interaktion och kundaktivitet som ger paverkansmoijligheter.

Kundnéjdhetsskapande interaktion handlar till stor del om interaktionen mellan kunden och det
aktuella foretagets personal. Bitner, Booms och Tetreault (1990) beskriver hur kundnéjdhet drivs
av interaktionen som sker i kundmétet genom tre faktorer. Den forsta av dessa faktorer dr hur
servicegivaren, det vill sdga foretaget, reagerar pa fel som denne sjilv har orsakat, exempelvis
genom att forsoka aterstilla situationen eller ge nagon form av kompensation. Den andra faktorn
ar att om kunden begir specialbehandling bor servicegivaren tillmotesga detta krav. Den tredje
och sista faktorn handlar om att gora det lilla extra for kunden for att Overtriffa dennes
forvintningar. Sammanfattningsvis handlar kundnéjdhetsskapande interaktion om att vinda
missnoje till ndjdhet och férhoppningsvis lojalitet, samt att se till att kunden far, inte bara det

den 6nskar, utan dven det lilla extra. (Bitner, Booms och Tetreault, 1990)

En kundaktivitet som ger paverkansmojligheter dr ett sitt att 6ka kunders lojalitet genom att fa
dem att kdnna sig delaktiga i1 foretaget och att deras asikter virdesitts (Soderlund 2001). Denna
aktivitet baseras pa att minniskor i grund och botten har ett behov av att kinna att de dr med
och paverkar vad som hinder, ett behov av att kinna sig viktig och att man gor ett avtryck

(Sderlund 2001).

Kundnéjdhet och kundlojalitet har visat sig vara starkt sammankopplade. Fornell (1996) visade
att kundnéjdhet har en positiv korrelation med kundlojalitet. Okad néjdhet har dock inte
uteslutande en positiv korrelation med lojalitet, dd det kan finnas néjda kunder som inte dr lojala
och vice versa lojala kunder som inte dr néjda (Soderlund 2001). For att 6ka néjdhet och
samtidigt driva kundlojalitet dr en effektiv metod att 6vertriffa kundens forvintningar (Lange
och Dahlén, 2011). Exempelvis kan ett foretag genom att kompensera och be om ursikt for ett
kundklagomal, 6vertriffa kundens férvantningar och dirmed 6ka kundnéjdheten och chansen

till att kunden blir lojal, vilket i sin tur far en positiv inverkan pa foretagets lonsamhet.

Kundnéjdhet definieras som en attityd eller ett tillstind i kundens huvud (S6derlund, 2001).
Attityden grundas i ett omdome av det samlade erbjudande som kunden fir ta del av i
kopsituationen (Soderlund, 2001). Detta innebir att attityden borde bero, inte bara av huruvida

kundens férvintningar Gvertriffas, utan dven av om kundens mest grundliggande krav mots.
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I det foljande stycket kommer studiens hypoteser att sammanstillas for att sedan i Avsnittet Resultat forklaras

mer ingaende.

Forklaringsvariablerna definieras i hypoteserna som: A=Nojdhet, B=Képintention, C=Attityd,
D=NPS/Lojalitet, E=Riskupplevelse f6r H&M, F=Riskupplevelse fér kategorin klider.

H1: Respondenternas instéllning till féretaget kommer att forsdmras, efter att respondenterna
exponerats for kundklagomalet.
H1(A-F): Medelvirdet for variabeln (A-F) kommer att vara signifikant lingre efter att

respondenterna exponerats for kundklagomalet dn fore.

H2: De respondenter som exponeras for klagomal med responsen assistans och responsen
kompensation kommer att ha en bittre instillning till foretaget efter att de exponerats for
scenariot, jimfért med de respondenter som exponeras for klagomal med endast wedgivande
som respons.

H2(A-F): De respondenter som exponeras for klagoméal med responsen assistans och
responsen kompensation kommer ha ett signifikant hégre medelvirde pa variabeln (A-F) efter
att de exponerats for scenariot, jamfort med respondenter som exponeras for klagomal med

endast medgivande som respons.

H3: De respondenter som exponeras for klagomal med responsen kompensation kommer att
ha en bittre instillning till foretaget efter att de exponerats for scenariot, jamfért med de
respondenter som exponeras for klagomal med responsen assistans.

H3(A-F): De respondenter som exponeras for klagomal med responsen kompensation
kommer att ha ett signifikant hogre medelvirde pé variabeln (A-F) efter att de exponerats for

scenariot, jamfért med de respondenter som exponeras for klagomal med responsen assistans.
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H4: De respondenter som exponeras for klagomal pa service har en simre instillning till
foretaget efter att de exponerats for klagomalet, in de respondenter som exponerats for
klagomal gallande en hog- eller lagengagemangsprodukt.

H4(A-F): De respondenter som exponeras for klagomal pa service har ett signifikant ligre
medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats f6r klagomalet, 4n de respondenter som

exponerats for klagomal gillande en hog- eller lagengagemangsprodukt.

H5: De respondenter som exponeras for klagomal gillande en hégengagemangsprodukt har
en samre instillning till foretaget efter att de exponerats for klagomalet 4n de respondenter
som exponerats for klagomal gillande en lagengagemangsprodukt.

H5(A-F): De respondenter som  exponeras for  klagomal  gillande en
hégengagemangsprodukt har ett signifikant ligre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de
exponerats for klagomadlet 4n de respondenter som exponerats for klagomal gillande en

lagengagemangsprodukt.

H6: For de respondenter som exponeras for klagomdl pa service kommer responsen
medgivande inte att ge en simre instillning till foretaget efter att de exponerats for klagomalet
in for responsen assistans samt responsen Rompensation.

HG6(A-F): For de respondenter som exponeras for klagomal pa service kommer responsen
medgivande inte att ge ett signifikant ligre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats

for klagomalet dn fOr responsen assistans samt responsen Rompensation.

H7: For de respondenter som exponeras for klagomal pa hog- och ligengagemangsprodukt
kommer responsen assistans samt responsen kompensation ge en battre instillning till foretaget
efter att de exponerats for klagomalet jamfort med responsen medgivande.

H7(A-F): For de respondenter som exponeras for klagomdl pa hog- och
ligengagemangsprodukt kommer responsen assistans samt responsen kompensation ge ett
signifikant hogre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats f6r klagomalet jamfort

med responsen medgivande.
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HS8: For de respondenter som exponeras for klagomal pa en hoégengagemangsprodukt
kommer responsen kompensation ge en bittre instillning till foretaget efter att de exponerats
for klagomalet jamfort med responsen medgivande och responsen assistans.

HB8(A-F): For de respondenter som exponeras for klagomal pa en hégengagemangsprodukt
kommer responsen kompensation ge ett signifikant hégre medelvirde pa variabeln (A-F) efter

att de exponerats for klagomalet jaimfort med responsen medgivande och responsen assistans.

H9: For de respondenter som exponeras for klagomal pa en lagengagemangsprodukt
kommer responsen assistans ge en bittre instillning till foretaget efter att de exponerats for
klagomalet jimfoért med responsen medgivande.

H9(A-F): For de respondenter som exponeras for klagomal pa en ligengagemangsprodukt
kommer responsen assistans ge ett signifikant hogre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de

exponerats for klagomalet jimfért med responsen medgivande.

H10: For de respondenter som exponeras for klagomal pa en liagengagemangsprodukt
kommer responsen assistans inte att ge en simre instillning till foretaget efter att de
exponerats for klagomalet jamfért med responsen kompensation.

H10(A-F): For de respondenter som exponeras for klagomal pa en lagengagemangsprodukt
kommer responsen assistans inte att ge ett signifikant ligre virde pa variabeln (A-F) efter att de

exponerats for klagomalet jimfért med responsen kompensation.
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METOD

I det foregaende avsnittet fick lisaren en genomgang av relevanta teorier som ligger till grund for studien och som
resultatet senare kommer att diskuteras utifran. 1 kommande metodavsnitt redogirs for val av uppsatsimne samt

Studiens ansats och -undersikningsmetod.

Redan i forsta kursen pa Retail Management-programmet, Introduktion till Retailing, fick vi lira
oss att kunder och kundernas néjdhet dr kdrnan i ett detaljhandelsforetags verksamhet. Med
hjalp av en marknadsforingsmix — dven kint som sexhorningen — strivar detaljister efter att fa
kunder att vilja deras butik fore konkurrenternas. Nar vi fick férdjupa denna kunskap i kursen
Konsumentbeteende, fascinerades vi av hur konsumenternas agerande férindras beroende pa
hur engagerad och motiverad kunden ir i képet av en produkt eller tjanst. Detta byggdes upp
ytterligare nir vi i kursen Marknadskommunikation lirde oss om hur paverkbara konsumenter de

facto dr for diverse stimulin sisom andra konsumenters dsikter, reklam, trender och varumirken.

Vi bérjade férdjupa oss 1 befintlig forskning inom negativ publicitet men insag kort dérefter att vi
istallet ville byta fokus fran press till sociala medier — dels eftersom Retail Management-
utbildningen till viss del saknat ett digitalt inslag men framforallt da det finns manga outforskade
fragor att underséka och stora kunskapsluckor att fylla. Vi paborjade en explorativ forstudie for
att hitta en intressant och relevant infallsvinkel — vi sokte igenom sociala medier, liste artiklar
och pratade med opinionsbildare i branschen — varpa vi till slut landade i kundklagomal som det

negativa stimulit.

Vi har siledes valt att utga frain kundklagomal och kopplat det till sociala medier, ett medium
som medfort en allt mer interaktiv kundrelation dir konsumenterna tar allt mer kontroll 6ver vad
som sigs om ett varumirke (Kotler & Keller, 2006). For att skapa ytterligare forstaelse for
kundklagomalsbeteende pa sociala medier valde vi att underséka hur beteendet férindras
beroende pa vad klagomal framférs pa — en hégengagemangsprodukt, ligengagemangsprodukt
eller service — samt vilken respons foretaget ger. Vidare valde vi att fokusera pa hur en
konsument paverkas av att exponeras for ett klagomal, eftersom andelen som personligen klagar
ar valdigt lag och vi ville fd en sd trovirdig och verklighetsbaserad undersékning som mojligt.
Sammanfattningsvis dr dmnet intressant att studera eftersom det ger klarhet i vad for potentiell
paverkan ett kundklagomal pa sociala medier kan ha pa andra konsumenter samt hur ett féretag

bést bor hantera klagomalet.
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Vi har wvalt att studera varumirket H&M eftersom det dr ett av virldens ledande
detaljhandelsforetag och diarmed vilkint 1 hela Sverige. H&M idr ocksa ett intressant studieobjekt
eftersom fOretaget aktivt arbetar med sociala medier och kundklagomal idr vanligt
férekommande. Vi har valt att rikta in oss pa klidkategorin da detta antas vara den kategori som
H&M associeras starkast med. Kategorin dr dven relevant eftersom klider 4r en produkt som alla
konsumenter antas handla, likvil, da kategorin har en bredd av produkter men dven innefattar

serviceaspekter.

Vidare har vi valt att studera sociala medier eftersom de — till skillnad fran traditionella medier —
ar 1 en tillvixtfas och dirmed under konstant utveckling. Vi finner det dérfor intressant att bidra
med insikter kring ett aktuellt imne sisom kundklagomal for att fora forskningen framat och

hjalpa foretag att hantera denna typ av kundklagomal pa basta sitt.

For att besvara uppsatsens fragestillning har vi valt en deduktiv ansats, da vi har utgatt frin
befintlig teori och direfter utformat hypoteser samt huvudstudiens enkit. Kritiken mot denna
typ av ansats dr att ndr man utgar fran konkreta férvintningar, till exempel tidigare studier, sa
begrinsas informationstillgangen och man riskerar att viktig information forbises (Jacobsen,
2002). Vi har trots detta valt en deduktiv ansats eftersom det tidigare gjorts omfattande forskning
inom det valda dmnet och teorin utgor siledes en palitlig utgangspunkt. Vidare har vi anvint en
individualistisk ansats vilket innebar att vi drar slutsatser utifran en summering av olika individers
asikter och handlingar. Foljaktligen har vi genomfort en stickprovsundersékning i form av en
enkit for att se vilka gemensamma drag respondenterna har (Jacobsen, 2002). Enkiten
distribuerades pa internet och analyserades i det statistiska matinstrumentet SPSS. Metoden ar
saledes kvantitativ, dir vi anvinder en sluten ansats da fragorna dr férbestimda av oss och inte
forindras under studiens gang. Metoden ar dven extensiv, med manga enheter och fa variabler,
eftersom vi dmnar skapa en bredare forstaelse med generaliserbara resultat (Jacobsen, 2002).
Sammantaget bidrar ansatsen till att vi pa ett limpligt sitt kan besvara uppsatsen fragestillningar

och uppna vart syfte.

Den forsta forstudien syftar till att utforska dmnet klagomal pa sociala medier for att fa en

grundliggande kunskap om omridet och dirigenom fa insikter i hur studien limpligast ska
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utformas for att fa hog relevans. Forstudien genomfordes i tva delar, dir vi dels samtalade med
ett par experter inom dmnet och dels genomférde omfattande research pa Facebook om

befintligt klagomalsbeteende.

3.4.1.1 Samtal med kundklagomalsexperter

Patrik Nilsson, handledare tillika forskare inom kundklagomalsbeteende

Inledningsvis pratade vi med vér handledare tillika forskare inom kundklagomalsbeteende, Patrik
Nilsson, vilket gav tva huvudsakliga implikationer f6r utformandet av var studie. For det forsta
forstod vi att mindre dn en tiondel av alla kunder klagar direkt till foretaget. Baserat pa detta
valde vi var nuvarande undersékningsmetod, dir respondenten exponeras for ett klagomal
istallet for att respondenten skulle sittas in i ett scenario dir hen sjilv klagar. Dirutéver fick vi
en forstaelse for hur viktiga kundklagomal de facto dr for affirsutveckling i fOretag eftersom
slutkonsumenterna kommer med direkt feedback pa produkten och tjinsten. Denna insikt
resulterade i att vi valde foérklaringsvariabler med en tydlig koppling till lojalitet och finansiellt
resultat. Dirigenom mojliggors att dels underséka om foretagets respons paverkar effekten av
klagomalet samt hur foretaget bor beméta klagomalet f6r att minimera den finansiella effekten.
De tre typerna av respons som undersdks och jamfors, graderas pa en skala fran ingen monetir

ersittning till en kompensation som 6verstiger den ursprungliga kostnaden f6r produkten.

Bjérn Lilja, grundare av Kundo

Vi fortsatte var explorativa forstudie i ett samtal med Bjorn Lilja, grundare av féretaget Kundo
som hjilper kunder sa som TV4, S och SATS att utveckla verktyg for effektivare hantering av
kundklagomal. Aven detta samtal gav oss tva implikationer; ett 6vergripande perspektiv kring
hur manga detaljhandelsféretag 4n idag dr osikra pa hur man bor hantera kundklagomal samt en

mer konkret insikt i hur en respons med fordel ska vara formulerad.

Bjorn framhivde hur kundservice allt f6r ofta ses som en kostnadspost som ska reduceras av
foretagschefer med mottot "ju farre arenden desto  battre”, vilket kan vara ett kortsiktigt
verkningsfullt tillvigagangssitt men inte den optimala 16sningen langsiktigt eftersom det kan
resultera 1 missndje fran kunder. Vidare framhivde han att digitaliseringen och hur féretag idag
ar aktiva i fler kanaler har medfért en forvirring och osikerhet fran foretaget kring hur man ska
hantera kundklagomal. I framtiden menar Bjorn att 16sningen finns i att anpassa hjilpen till den
kanal kunden kontaktar fOretaget i vilket vi inkluderar i var studie genom att sikerstilla att
responsen fran foretaget skedde kort tid efter att klagomalet skrivits eftersom en kort svarstid

numera ir normen pa Facebook. Detta motiverar en jimférelse av olika typer av respons
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eftersom det, som tidigare faststillts, pavisar samspelet mellan hur stor anstringning foretaget

g06r och finansiellt resultat.

Nir vi diskuterade hur foretag rent praktiskt ska besvara kundklagomal lyfte Bjorn fram
betydelsen av att ta kundens asikter pa allvar och vara tydlig med hur foretaget for drendet
vidare. Dirutéver berittade han att Kundo anlitar skrivkonsulter som utbildar
kundservicepersonalen hos féretagen i hur ett svar ska formuleras och dir férstaelse, drlighet och
genuinitet virdesitts hogt. Vi inspirerades dirfér av responsformuleringarna fran Kundos

kunder nir vi utformade vara scenarier till huvudstudien.
SJ STOCKHOLMS
XF SATS SR e-omn GP
) | HUDDINGE
* Naturskyddsforeningen mHI /J KOMMUN

Figur 1: Ett urval av Kundos stirsta kunder

3.4.1.2 Research pa det sociala mediet Facebook

For att komplettera samtalen med Patrik Nilsson och Bjérn Lilja valde vi att gora research pa
nagra svenska foretagssidor med fokus pa Facebook men édven Instagram och Twitter. Vi
fordjupade oss i kommentarsfiltet for detaljhandelsforetagen Elgiganten, Media Markt, H&M,
Gina Tricot, Zara, IKEA, SATS, §J, Telenor, Tele2, Telia och Tre med flera. Vi kunde
ddrigenom identifiera vad kunder vanligtvis klagar pa — en produkt eller service — samt vilken
tonalitet som rader. Vidare valde vi att utga fran tre scenarier — klagomal pa en hoég- respektive
ligengagemangsprodukt och en serviceupplevelse — samt anvinde ett enkelt sprak i savil

klagomal som respons.

Eftersom vi i huvudstudien skulle skapa ett scenario nir en faktisk person framfér ett klagomal
till H&M valde vi att fOrtesta namnet. FOr att minimera en potentiell effekt av personens kon
utgick vi fran fyra vanligt férekommande kénsneutrala namn; Charlie, Kim, Mika och Mio, samt
det vanligaste svenska efternamnet Johansson (Allt for forildrar, 2014). Dirutéver valde vi
Facebooks anonyma profilbild. Bilden férestiller silhuetten av en man, men denna valdes

eftersom det inte finns en viletablerad mer kénsneutral motsvarighet.
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Mio Johansson

Figur 2: Bild till fortest av kinsnentralt nammn

Forstudien distribuerades med hjilp av det internetbaserade enkitverktyget Qualtrics och
genomfordes den 7:e april 2015. Studien hade totalt 26 respondenter varav 73% var kvinnor och
27% min. Respondenterna fick svara pa fragan "Jag tror att Fornamn Efternamn ar en..." for de fyra
konsneutrala namnet Kim, Mika, Chatlie och Mio samt med de tre svarsalternativen Kvinna, Man
och et ¢. For den fullstindiga enkiten se bilaga 1. Majoriteten av respondenterna ar 16-25 ar
(73,1%) och studenter pa Handelshégskolan 1 Stockholm. Att urvalet fran forstudien skiljer sig
jamfort med huvudstudiens nationellt representativa urval kan kritiseras da valet av konsneutralt
namn kommer att paverkas av respondenternas referensram. Resultaten visade att 73% av
respondenterna ansag att Kim var en man, 81% att Mika var en kvinna och 85% att Charlie var
en man. Mio var det namn som minst antal respondenter hade etablerade kénsassocationer till
och siledes hade svarsalternativet Vet ej hogst procentandel av samtliga namn, 23%. Darfor

valdes aven Mio som konsneutralt namn till huvudstudien.

Tabell 1: Aldersfordeining bland respondenterna i forstudie 1

Procent n

16-25 ar 73% 19
26-35 ar 15% 4
36-45 ar 4% 1
46-55 ar 4% 1
56-64 ar 4% 1

Tabell 2: Forstudiens resultat tillifka val av konsneutralt namn

Kvinna Man Vetej n

Kim Johansson |12% 73% 15% 26
Mika Johansson |81% 15% 4% 26
Charlie Johanssor 0% 85% 15% 26
Mio Johansson (12% 65% (23% 26

I huvudstudien ingar en enkit med nio olika scenarier i en design med 3 typer av klagomal och 3
typer av respons. De tre klagomalstyperna dr klagomal pa en hog- respektive en

ligengagemangsprodukt samt en serviceupplevelse. De olika formerna av respons dar

Sida 27



medgivande, medgivande och assistans (hiddanefter benimnt assistans) samt medgivande,
assistans och kompensation (hidanefter bendimnt kompensation). I stérsta mojliga utstrickning
har beprévade mitskalor frin tidigare studier anvints och 1 samtliga fragor férutom Net

Promoter Score, NPS, har en 7-gradig Likertskala anvinds i enlighet med Jacobsen (2002).

Overgripande ir enkiten utformad enligt figuren nedan, med en inledande screeningfriga samt
foljdfraga om  varumirkeskinnedom, sex forklaringsvariabler, en manipulation, en
beteenderelaterad friga om klagomadl, nytt test av de sex forklaringsvariablerna, en
beteenderelaterad friga om sociala medier och avslutningsvis tre demografiska fragor: kon,
utbildningsniva och alder. For att 6ka sakerheten i svaren har de viktigaste fragorna placerats i
bérjan av enkiten och respondenten har inte haft mojlighet att ga tillbaka for att dndra sina svar

utan kan endast trycka framat (Jacobsen, 2002).

Tabell 3: Overgripande enkdtutfornming for huvudstudien

Klagomals Anvandningsfrekvens
Instéllning - Fére  Scenario beteende Instélining - Efter sociala medier Demografi
Screeningfraga: Nojdhet Hoégengagemenag - Respons 1 a. Vén Nojdhet a. Facebook Utbildningsniva
Kénner du till H&M? Képintention Hoégengagemenag - Respons 2 b. Kollega  Képintention b. Instagram Kén
Kénnedom Varumérkesattityd Hégengagemenag - Respons 3 c/d/e. H&M Varumarkesattityd c. Twitter Alder
NPS Lagengagemang - Respons 1 Facebook  NPS
Risk H&M Lagengagemang - Respons 2 Personal Risk H&M
Risk klader Lagengagemang - Respons 3 Kundtjénst Risk klader
Service - Respons 1 e. Annan
Service - Respons 2 kladaffar

Service - Respons 3

Dirmed anvinds en fore- och eftermetod, dir respondenternas instillning till varumarket testas
fore respektive efter att de exponerats for en av de nio manipulationerna. Vi valde en fére- och
efteransats efter att ha radfragat Claudia Rademaker (2013) som genomfort tidigare studier inom
kundklagomalshantering med motsvarande metod och fatt relevanta resultat. Till skillnad fran
Claudias studie valde vi att inte ha med fyllnadsfragor, da det inte ansags nédvandigt i var studie
utan vi valde istillet att slumpmissigt ordna foljden av forklaringsvariablerna efter

manipulationen.

Innan huvudstudien distribuerades lit vi sju personer i varierande alder och kén besvara enkiten
varvid vi kunde sdkerstilla att fragorna var littforstaeliga och minimera risken for feltolkning.
Enstaka formuleringar justerades och fortydligades innan enkiten slutligen distribuerades med

hjalp av marknadsanalysféretaget Nepa AB (hidanefter Nepa).
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I foljande del presenteras de valda undersokningsvariablerna mer ingdende for att ge en insikt i hur uppsatsens

fragestillning ska testas och dérmed syftet uppnas.

I bilaga 2A-B finns en sammanstillning av den fullstindiga enkiten samt en bild av
originaldesignen. Da undersékningen genomfoérdes pa internet av Nepa har vi inte méjlighet att

fa tillgang till hela enkiten i sin originaldesign.

For att sikerstilla att respondenterna forestillde sig H&M i kontext av kategorin klider, inleddes

enkiten med en vilkomsthalsning samt texten “Du kommer nu att fi besvara en enkdt som handlar om

kléider”.

3.5.2.1 Screeningfraga

For att mojliggéra att respondenten kunde besvara enkiten pa ett trovardigt sitt inleddes

(13

enkiten med fragan “Kdanner du till varnmdrket HS>M sedan tidigare?” med svarsalternativen “Ja”
eller “N¢”. Respondenterna som svarade Nej hade inte mojlighet att fortsitta besvara enkiten
utan sorterades bort direkt. Screeningfragan anvindes da enkiten kriver att respondenten har en
befintlig instillning till varumarket for att kunna underséka om den efterféljande manipulationen

paverkar instillningen.

3.5.2.2 Varumérkeskdnnedom

Direfter foljer en ytterligare friga om varumirkeskinnedom, “Hur val kdnner du till varnmdrket
H>Me?”, med svarsalternativen 1="“Kdnner inte alls till” till 7=""Kénner till mycket vil” pa en 7-gradig
Likertskala. Syftet med den andra kinnedomsfragan dr att miéta hur vil respondenten kanner till
varumarket, samt att kunna gruppera respondenterna efter grad av kinnedom, da kinnedomen
ger en bild av hur starka associationer och erfarenheter respondenten har kopplat till féretaget
och varumirket. Det kan tinkas att ju hoégre kinnedom desto tydligare dsikter kommer

respondenten att ha och desto mindre paverkas kunden av manipulationen.

3.5.2.3 Respondentens instéllning till H&M fére och efter manipulation
Med syftet att ge en Overgripande bild av respondentens instillning till det undersokta féretaget,

H&M, foére och efter manipulation, valdes sex forklaringsvariabler som beskrivs i féljande

stycken.

I tabellen nedan redogérs for de forklaringsvariabler som ir flerfrigematt och som har indexerats

for samtliga fore- samt eftervariabler. Ett Cronbach’s Alpha virde over 0,7 accepterades
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eftersom matten da anses vara tillforlitliga (Malhotra, 2010). Att antalet respondenter skiljer sig
fore och efter manipulationen beror pa ett systemfel som skett i Nepas insamling av enkiterna,

vilket diskuteras mer ingaende i avsnittet Studiens tillforlitlighet.

Tabell 4: Cronbach’s Alpha-virden for forklaringsvariabler fore och efter manipulationen

FORE EFTER

Fragor n Cronbach's Alpha n Cronbach's Alpha

1. Hur n&jd eller missndjd &r du med H&M
overlag? Valdigt missnéjd - Véldigt néjd, 2.
I vilken utstrackning méter H&M dina

911 623

férvantningar? Inte alls - Helt och héllet, 3. ' '
Néjdhetsindex prvaniningars e a’s - rielt och el 3 g4, 0,925 622, 0.926

Forestéll dig ett kladféretag som &r perfekt

) . . 911 572

i alla avseenden. Hur néra eller langt ifran

detta ideal &r H&M? Valdigt langt ifrén -

Véldigt néra

1. Det &r sannolikt att jag kommer képa

klader fran H&M Instdmmer inte alls - 911 613
Kédpintentionsindex Instimmer helt, 2. Jag skulle vilja képa o1 1' 0,929 624’ 0,933

klader fran H&M Instdmmer inte alls -
Instammer helt
Hur uppfattar du varumarket H&M? 1.
Attitydsindex Daligt - Bra, 2. Ointressant - Intressant, 3. 911 0,929 585 0,958
Icke tilltalande - Tilltalande
Hur troligt &r det att du kommer att
rekommendera H&M till en vén eller

NPS kollega? Inte alls troligt - Mycket troligt 1 wa 607 wa
(Skala 1-10)
Hur upplever du att det ar att handla pa

Riskindex for H&M  H&M? 1. HSg risk - Lag risk, 2. Osékert - 911 0,952 613 0,975

Sékert, 3. Riskfyllt - Inte riskfyllt
Hur upplever du att det &r att handla

Riskindex fér klader klader generellt? 1. H3g risk - Lag risk, 2. 911 0,946 607 0,962
Osékert - Sékert, 3. Riskfyllt - Inte riskfyllt

Nd&jdhet
Enkiten fortsitter med ett fragebatteri om ndjdhet baserat pa Séderlunds (2003) studier.

Fragebatteriet bestar totalt av tre fraigor som samtliga besvarats pa en 7-gradig Likertskala enligt
toljande: “Hur ngjd eller missnijd dar du med H&M dverlag?”, dir 1= “Vdldigt missngjd” och 7="1"dldigt
ngjd”, “1 vilken utstrickning miter HOM dina forvantningar?”, dir 1= "Inte alls” och 7="Helt och hallet”
samt “Forestill dig ett klidforetag som dr perfekt i alla avseenden. Hur néra eller langt ifran det har idealet dr
He=Me”, dar 1= “Vildigt langt ifran” och 7="1"dldigt nira”. Ett néjdhetsindex skapades for savil
fére- som eftervariablerna da Cronbach’s Alpha var 0,925 respektive 0,926 (Malhotra, 2010).

Képintention

Direfter foljer ett fragebatteri om kopintention baserat pa Erden, Swait och Valenzuela (2000).
Det bestar totalt av tva pastaienden som samtliga besvarats pa en 7-gradig Likertskala enligt
toljande: “Det dr sannolikt att jag skulle kipa klider frin H>M” samt “Jag skulle vilja kipa klider fran
H&M” med  svarsalternativen déar 1= “Tustimmer inte  alls” och T="Instimmer bhelt”. Ett
kopintentionsindex skapades for savil fore- som eftervariablerna da Cronbach’s Alpha var 0,929

respektive 0,933 (Malhotra, 2010).

Sida 30



Varumdérkesattityd
For att mata varumirkesattityden anvinds ett fragebatteri baserat pa Holbrook och Batra (1987).

Holbrook och Batras (1987) metod motsvarar vir enkitutformning, dir en respondents attityd
till en annons samt ett varumirke mits savil fore som efter en manipulation, varfér
fragebatteriet ocksa limpar sig vl for var studie. Det bestar totalt av tre frigor som samtliga

besvarats pa en 7-gradig Likertskala enligt f6ljande: “Hur uppfattar du varumdrket H>M?” med

)
b

svarsalternativen 1=“Daligt” och 7="Bra”, 1="Ointressant” och T="Intressant” samt 1="Icke
tilltalande” och T="Tilltalande”. Ett attitydsindex skapades for savil fore- som eftervariablerna da

Cronbach’s Alpha var 0,929 respektive 0,958 (Malhotra, 2010).

Net Promoter Score

Net Promoter Score, forkortat och hidanefter NPS, 4r det for nidrvarande mest vilkinda mattet
péa lojalitet. Det mits pa en 10-gradig skala enligt foljande: “Hur troligt dr det att dn skulle
rekommendera HSM  till en van eller kollega? med svarsalternativen 1="Inte alls troligt” och
10="Mpycket troligt”. Respondenterna delas in i tre grupper baserat pa deras grad av lojalitet, dir de
missnojda Detractors betygsitter foretaget 1-6, Passives 7-8 samt de mest lojala entusiasterna
Promoters ett virde om 9-10. Medan en Promoter aktivt bidrar till tillvixt genom kop och positivt
WOM, ir en Detractor en missndjd kund som kan sprida negativ. WOM och dirigenom
forhindra tillvixt. En Passive dr en n6jd men icke-entusiastisk kund som dr sarbar for andra
konkurrenters erbjudanden. Sammantaget berdknas ett foretags NPS genom att subtrahera den
procentuella andelen Detractors frin den procentuella andelen Promoters. Detta matt kan
saledes inte indexeras men ir intressant att mita i studien eftersom en férindring i andelen
Promoters och Detractors till f6ljd av kundklagomal skulle ha negativa konsekvenser f6r H&M.

(The Net Promoter Community, 2015)

Riskupplevelse
Enkiten fortsitter med ett fragebatteri om upplevd risk f6r savil H&M som kategorin kldder.

Det bestar totalt av tvd fragor som samtliga besvarats pa en 7-gradig Likertskala enligt foljande:
“Hur upplever du att det ar att handla pa He>M?” samt “Hur upplever du att det dar att handla klider
generellt?” med svarsalternativen 1="“Hdg risk” och 7="Ladg risk”, 1="Osdkert” och T7="Sdikert”
samt 1= "Riskfyllt” och 7= "Icke riskfyllt”. Tvi riskindex skapades, ett f6r H&M samt ett for klader,
for savil fore- som eftervariablerna da Cronbach’s Alpha var 0,952 respektive 0,975, samt 0,946
respektive 0,962 (Malhotra, 2010).

3.5.2.4 Klagomalsbeteende

For att fa en mer ingaende fOrstaelse for klagomalsbeteendet pa sociala medier kompletteras

torklaringsvariablerna med frigan “Om du hade upplevt samma héindelse som personen i inldigget, hur
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troligt dr det att du hade giort foljande?”, vilken dmnar ge en uppfattning om hur respondenten sjilv
hade agerat 1 en liknande situation. Pa en 7-gradig Likertskala, didr 1="Inte alls troligt” och
7=""Mycket troligt”, fick respondenten gradera foljande svarsalternativ: “Berdttat for en vin”, “Berdttat

Jfor en kollega™, “Skrivit till HE>M pa deras Facebook-sida”, “Pratat med personalen i en H>M-butik”,
“Kontaktat HMs kundtjanst” samt “Valt att handla hos en annan klidaffir fore He>M”.

3.5.2.5 Anvéndningsfrekvens av sociala medier

Enkiten innefattar dven en del som dmnar faststilla 1 vilken utstrickning respondenten anvinder

sociala medier for att eventuellt kunna identifiera skillnader mellan lag-, medel- och hogfrekventa

anvindare. Respondenterna fick besvara fragan I vilken wtstrickning anvinder du foljande sociala

medier?” £6r Facebook, Twitter och Instagram med svarsalternativen “Ef# par ganger om dagen”, “En
»

gang per dag’, “Ett par ganger i veckan”, “En gang i veckan”, “Ett par ganger i manaden”, “En gang i

manaden” | “Mer sillan” | “Inte alls”.

3.5.2.6 Demografiska fragor

Avslutningsvis fick respondenten besvara tre demografiska fragor: kon, utbildningsniva och
alder. Variabeln utbildningsniva undersékt genom att efterfriga hogsta avslutad utbildning
utifran sju olika nivaer samt alternativet “I77/ ¢/ ange” och ingar i undersOkningen eftersom
tidigare studier pavisat en positiv korrelation mellan utbildningsniva och klagomalsfrekvens

(Morganosky och Buckley, 1987).

Enkiten besvarades fullstindigt av totalt 911 respondenter som var slumpvis utvalda och relativt
jamnt fordelade Over de olika scenarierna. Varje scenario hade mellan 90 och 122 slumpvis
utvalda respondenter. Urvalet i stort bestod av min och kvinnor 1 aldrarna 16-74 ar varav 44,1
procent var min och 55,9 procent var kvinnor. For scenarierna dr férdelningen slumpmassig och
snarlik mellan grupperna. Se Bilaga 4 f6r mer ingaende information kring kén, utbildningsniva

och alder f6r savil hela urvalet som per scenario.

Enkiten utformades i det internetbaserade programmet QuestBack och samlades in i Nepas
svarspanel som bestar av min och kvinnor i blandade édldrar fran hela Sverige. Enkiten samlades

in under 7 dagar mellan 13:e april och 20e: april 2015.

I uppsatsen har vi genomgéaende anvint oss av IBM SPSS Statistics 22 samt Microsoft Excel for

att analysera data och genomféra statistiska analyser.
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De statiska metoder som Overgripande har anvints ar foljande:
* Reliability Analysis — for att utifrin erhallet Cronbach’s Alpha-virde kunna avgéra om
forklaringsvariablerna kan indexeras
* Paired T-test — fOr att jimféra medelvirdesskillnader for specifika fraigor inom en grupp

* Variansanalys (ANOVA) — {6r att jimf6ra skillnader 1 medelvirde mellan tva eller flera

grupper

Resultaten har genomgaende testats mot en signifikansniva om 5% vilket dven redovisas I6pande
1 tabell eller text. Samtliga hypoteser har férkastats eller accepteras vid en signifikansniva pa

minst 5%.

V7 kommer nu i detalj att ga igenom vad for bearbetning av data och vilka statistiska tester som genomforts per

delstudie.

Pa grund av ett systemfel 1 Nepas enkitinsamlingsverktyg erholl respondenten inte samtliga 9
fragebatterier for de 6 forklaringsvariablerna efter manipulationen, utan endast ett begrinsat
antal av fragebatterierna. Detta medforde ett bortfall om cirka en tredjedel av respondenterna
(totalt 911 respondenter) per forklaringsvariabler efter manipulationen. For att kunna genomfora
kunna jimféra medelvirdesskillnader i efterfoljande analyser var vi tvungna att exkludera dessa
sa kallade Missing 1Values, 1 databasen numrerade som -111, ur variablerna. Detta gjordes i SPSS
for varje forklaringsvariabel efter manipulationen genom att stilla in véirdet -111 som Missing och
dirmed erhalla ett korrekt medelvirde per variabel. Direfter genomférdes Reliability Analysis som
1 enlighet med Tabell 4 pavisade att samtliga férklaringsvariabler kunde sammanfogas till index
da Cronbach’s Alpha virdet 6versteg 0,7 (Malhotra, 2010). Indexen skapades genom att Compute

Variable och vilja Mean som Numeric Expression samt infoga de variabler som skulle indexeras.

For att kunna besvara den primara fragestillningen; Hur paverkas konsumenters instillning gentemot ett
detaljhandelsforetag av att exponeras for kundklagomal i foretagets sociala medier? genomfordes Paired T-test
for hela urvalet och férklaringsvariablerna. Saledes tog Delstudie 1 inte hinsyn till de olika
scenarierna  och  responstyperna utan fére- och eftervirdena pa de indexerade

forklaringsvariablerna jaimfordes utan vidare uppdelning 1 enlighet med Analysmodell 1 nedan.
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Figur 3: Analysmodell 1

Eftersom Paired T-test jimfor medelvirdesskillnader for en specifik grupp sikerstiller analysen
att antalet respondenter fére manipulationen ar detsamma som efter varpa testet 1 denna studie
genomfors pa antalet respondenter efter manipulationen som ir ungefir en tredjedel mindre dn

totalen. I Bilaga 3 aterges de fullstindiga resultaten f6r Paired T-test.

For att kunna diskutera férindringen i NPS utifran savil medelvirdesskillnaden, NPS-virdet (%
Promoters- % Detractors) och fordelningen mellan Detractors, Passives och Promoters
omkodades NPS likvil till en ny variabel (Recode Into Different 1V ariables) dir virde 1-6 blev
detractors, 7-8 passives samt 9-10 promoters. Dirmed kunde inte enbart medelvirdesskillnaden
analyseras utan dven effekten pa det slutliga NPS-virdet samt forindring i procentandel passives

jamfort med detractors.

For att kunna besvara den sekundira fragestillningen; Hur paverkar foretags hantering av
kundklagomal i sociala medier instillningen till foretaget hos de konsumenter som exponeras for klagomadilet?
genomfordes One-Way ANO1/A som jamférde skillnader i medelvirde pa forklaringsvariablerna

efter manipulationen och de tre typerna av respons i enlighet med Analysmodell 2 nedan.
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For att kunna genomféra One-Way ANOVA maste grupperna inga i samma variabel varvid
Microsoft Excel anvindes for att skapa en gruppvariabel dar de olika responstyperna var olika
svarsalternativ (1= medgivande, 2=assistans, 3=kompensation) till skillnad fran den ursprungliga
datan dir varje manipulation var en enskild variabel. Siledes slogs samtliga scenarier med
responsen medgivande ihop, det vill siga hogengagemang, ligengagemang samt service, och

motsvarande f6r medgivande, assistans och kompensation.

3.8.4 Delstudie 3

For att kunna besvara den tertidra fragestillningen; Hur paverkas instillningen till ett foretag hos de
konsumenter som exponeras for ett klagomal gentemot foretaget i sociala medier, beroende pa om klagomalet giller
en higengagemangsprodukt, en lagengagemangsprodukt eller en serviceupplevelse? genomfordes One-Way
ANOVA som jimforde skillnader i medelvirde pa forklaringsvariablerna efter manipulationen

och de tre scenarierna i enlighet med Analysmodell 3 nedan.

FORETAGET

Medgivande + Assistans
+ Kompensation

Medgivande Medgivande + Assistans

o
<)

c

£

° 3
2as
o 2
c g
Q
D
0
T

4ACOO0O=m T
Lagengagemangs
produkt

Service
w

Figur 5: Analysmodell 3
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For att kunna genomféra One-Way ANOVA maste grupperna inga i samma variabel varvid
Microsoft Excel anvindes aven hir for att skapa en gruppvariabel dir de olika scenarierna var
olika svarsalternativ (1= hogengagemangsprodukt, 2=lagengagemangsprodukt, 3=service) till
skillnad fran den ursprungliga datan dir varje manipulation var en enskild variabel. Saledes slogs
samtliga tre responstyper fOr scenariot hogengagemang ihop och motsvarande for

ligengagemangsprodukt samt service.

For att kunna besvara den fjirde fragestillningen; Hur skiljer sig effekten pa konsumenters instillning
till ett foretag da de exponeras for klagomal i sociala medier, beroende pa om olika tiper av klagomal hanteras
med olika typer av respons? genomférdes One-Way ANOVA som jimférde skillnader i medelvirde
pa forklaringsvariablerna efter manipulationen och de 9 scenarierna i enlighet med Analysmodell

4 nedan.
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Figur 6: Analysmodell 4

For att kunna genomféra One-Way ANOVA maste grupperna inga i samma variabel varvid
Microsoft Excel anvindes aven hir for att skapa en gruppvariabel dir de olika scenarierna var
olika svarsalternativ (1= hogengagemangsprodukt, 2=lagengagemangsprodukt, 3=service) till
skillnad fran den ursprungliga datan dir varje manipulation var en enskild variabel. Saledes slogs
samtliga responstyper fOr scenariot hogengagemang ihop och motsvarande for

ligengagemangsprodukt samt service.
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STUDIENS TILLFORLITLIGHET

I alla vetenskapliga studier midste beslut fattas om allt fran dmne till metod och studieobjekt vilket foljaktligen
medfor begransningar och brister i genomforandet. Ndstkommande avsnitt kommer att behandla studiens
tillforlitlighet vilket innefattar en bedimning av undersokningens kvalitet och en utvirdering av i vilken
utstrdckning resultaten ger en giltig och trovardig bild av verkligheten. Detta gors genom att kritisk granska hur

studien upppyller kraven pa validitet och reliabilitet (Jacobsen, 2002).

Begreppet validitet syftar till hur giltigt och relevant resultatet dr, det vill siga, om var
huvudstudie miter den data som vi faktiskt 6nskar mita och om vi har grund for vira slutsatser
(Jacobsen, 2002). En hég validitet innebdr didrmed att resultaten ska kunna generaliseras pa en
storre population och uppsatsen validitet undersoks utifran ett internt och ett externt perspektiv

(Malhotra, 2010).

Den interna validiteten diskuterar huruvida studiens resultat har matts pa ritt sitt och darmed ér

giltiga eller om utfallet kan ha paverkats av externa faktorer (Malhotra, 2010).

For att sikerstilla att vi mater den data som vi avser att mita radfragade vi Claudia Rademaker,
forskare pa HHS, vid val av metod och variabler. Forklaringsvariablerna valdes med stor omsorg
for att kunna ge en heltickande bild av konsumenters instillning mot ett foretag. Vi valde
darefter, i storsta mojliga man, vilbeprovade fragebatterier f6r att mita variablerna pa ett korrekt

satt.

Den valda metoden resulterade i att vi kunde besvara studiens fragestillningar och uppfylla
syftet, aven om metoden medférde nagra statistiska begrinsningar. Om vi istallet valt att ha en
kontrollgrupp och 9 manipulationer hade vi med stérre sikerhet kunnat uttala oss om skillnader
mellan de olika responstyperna och scenarierna. Med nuvarande design begrinsades vi i
Delstudie 2-4 till medelvirdesjimforelser av eftervariablerna genom One-Way ANOVA dir
delstudiernas hypoteser forkastades. Detta skulle, i enlighet med studiens slutsatser, kunna
forklaras av att den som exponeras for ett klagomal inte virderar vad den klagande ar missnéjd
6ver och hur foretaget svarar utan kundklagomalet i sig pakallar den 6vergripande negativa
effekten pa instillningen. Med hjilp av en kontrollgrupp hade dessa metodmissiga begrinsningar
kunnat undvikas och vi hade didrmed kunnat uttala oss med storre sidkerhet i delstudiernas

resultat. Andock bor anmirkas att vid en okulirbesiktning av medelvirdesskillnaderna, det vill
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siaga att vi med blotta 6gat jimférde virdena, inte kunde identifiera anmirkningsbara skillnader
utan endast enstaka tendenser vilket talar for att vilken respons eller vad klagomalet handlar om
inte har en avgorande effekt. I bilaga 6 aterges en fullstindig redogorelse f6r medelvirdena samt

medelvirdesskillnaderna for samtliga scenarion och variabler fére och efter manipulationen.

Metodvalet och utformningen av enkiten medférde dven att respondenten moijligen kunde
forsta vad undersokningen gick ut pd och dirmed forsokte erinra sig svaren fran fore
manipulationen nir hen besvarade forklaringsvariablerna for andra gangen. For att minimera
denna mojliga effekt valde vi att randomisera ordningsfoljden pa forklaringsvariablerna efter
manipulationen. Eftersom medelvirdesskillnaderna var signifikanta f6r flertalet av
forklaringsvariablerna och majoriteten av hypoteserna i Delstudie 1 accepterades anser vi att den

interna validiteten trots metodvalets begrinsningar ir relativt hog.

For att ytterligare stirka den interna validiteten skapades bilderna for varje manipulation med
stor omsorg (Se manipulationsbilderna i Bilaga 2A: Enkit till huvudstudien). Vi anvinde ett
konsneutralt namn och en anonym profilbild i enlighet med Férstudie 1, samt utgick frin en
skirmdump av H&Ms officiella Facebook-sida. Genom att anvinda Facebooks grafiska profil
och typsnitt kunde vi motverka att respondenten fokuserade pa sjilva utformningen av bilden i

sig utan istillet tog at sig informationen fran klagomalet och responsen.

Den interna validiteten paverkas dven av i vilken miljé respondenten besvarat enkiten (Jacobsen,
2002). Da var studie genomférdes pa internet kunde vi inte att kontrollera huruvida
respondenten paverkats av andra personer nir hen besvarat enkiten eller om respondenten
samtidigt fokuserat pd andra saker vilket kan medfora att svaren blir mindre relevanta (Jacobsen,
2002). Eftersom respondenterna frivilligt ingar i Nepas svarspanel och sannerligen besvarat
flertalet studier tidigare kan det dock antas att respondenterna fokuserat genomfort studien och

att svaren dirmed ar giltiga.

En sista dimension vird att ndmna 4r studiens bredd och hur detta kan ha paverkat den interna
validiteten. D4 ingen tidigare studie genomforts pa omradet, oss veterligen, valde vi att ha en
relativt bred ansats dir vi saval undersokte exponering av kundklagomilets effekt pa
instillningen samt hur ett foretaget bér hantera klagomalet. Ett alternativ hade varit att endast
undersoka hur exponeringen fér klagomalet paverkar instillningen och, som mer ingdende

diskuterat 1 avsnittet Framtida studier, granska resultatet utifran diverse demografiska variabler
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samt mata effekten 6ver tid. Eftersom vi 1 samtalet med Kundo forstod den ovisshet foretagen
befinner sig i valde vi istillet att fokusera pa var bredare ansats da vi amnar kunna ge rad och

rekommendationer kring hantering till féretagen.

Da begrinsningar samt brister hanterats pd ett noggrant sitt och resultat testas med statistisk
forsiktighet kan slutsatserna antas vara giltiga och relevanta. Sammantaget anser vi att detta

resulterar i en hog intern validitet.

Den externa validiteten 4 andra sidan, syftar till att unders6ka huruvida studiens resultat kan
generaliseras och tillimpas i andra sammanhang 4n den kontext som studien dr begrinsad till
(Malhotra, 2010). Den externa validiteten diskuteras dels utifran studiens begrinsningar i valt

studieobjekt samt utifran vilken signifikansniva resultaten testats pa.

Eftersom studien enbart mater instillningen till H&M och f6r produkter inom klidkategorin
krivs ytterligare studier som kompletterar med insikter f6r andra varumarken och kategorier for
att bredda bilden. Som beskrivit i avsnitten Studiens avgransningar, Val av varumirke, kategori
och varumirke samt Krittk mot studien gjordes wvalet av studieobjekt och dirmed
avgransningarna med stor omsorg. For att Oka validiteten i studien anvindes beprévade
fragebatterier som dirmed mojliggér att studien kan testas pa fler omraden samt till att
slutsatserna blir, till viss del, generaliserbara. Validiteten hade kunnat styrkas ytterligare om en
forstudie genomfordes som undersékte huruvida valda produkter, en t-shirt och skinnjacka, de
facto ansags vara lag- respektive hogengagemangsprodukter for testad malgrupp. I detta fall
valdes dock produkterna enbart utifrin en subjektiv bedémning och prisnivan vilket i en

sammanvigd bedémning trots detta ger en relativt hog extern validitet.

For att vidare erhalla en hog extern validitet accepterades eller forkastades hypoteserna pa en
5%-signifikansniva. Att vi ddrutéver hade moijligheten att genomféra huvudstudien i Nepas
svarspanel resulterar i att urvalet dr nationellt representativt och didrmed kan slutsatserna med
storre sidkerhet generaliseras for populationen. Sammantaget pavisar studien dirmed en hég

extern validitet.

Den tredje och sista dimensionen som avgor undersékningens totala tillférlitlighet ar reliabilitet.

Begreppet reliabilitet syftar till hur palitliga och representativa resultaten dr och dérfér bor en
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studie med hog reliabilitet kunna upprepas 1 framtiden med likartade resultat. Detta stiller krav
pa relativt stabila mitvariabler och for att undersoka studiens systematiska variation genomforde
vi reliabilitetstest med Cronbach’s Alpha pa samtliga fragebatterier. Da ett Cronbach’s Alpha-
virde over 0,7 godkindes och samtliga férklaringsvariabler uppfyllde kravet (Se Tabell 4) pavisas
en hog reliabilitet och ddrmed dven tillf6rlitliga resultat. (Malhotra, 2010)

I Nepas insamlingsverktyg uppstod under enkitinsamlingen ett systemfel, som dessvirre
resulterade i ett bortfall om ungefir en tredjedel av alla respondenter per forklaringsvariabel efter
manipulationen, vilket paverkar studiens reliabilitet. Varje forklaringsvariabel har dock besvarats
av fler an 30 respondenter och ett Cronbach’s Alpha-virde som Oversteg 0,7 erholls, vilket gor
att resultaten fortfarande ar tillférlitliga. Se Bilaga 5 f6r mer information om systemfelet och
antal respondenter per forklaringsvariabler. Vidare sikerstilldes att de statistiska analyserna
utférdes korrekt trots systemfelet varpa Paired T-test genomférdes pa ett begrinsat urval per
friga som motsvarade storleken pa urvalet efter systemfelet. Avslutningsvis kan dirmed en hog

reliabilitet pavisas vilket medfor att studiens tillforlitlighet 1 stort anses vara relativt hog.
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RESULTAT

Nedan beskrivs hypoteser, resultat och analys for de fyra delstudierna. 1 arje delstudie diskuteras var for sig och

mynnar ut i slutsatser och implikationer som sedan sammanfattas i det avsiutande avsnittet.

I detta avsnitt anvinds genomgaende bendmningen x, for medelvirde pa forklaringsvariablerna

fore manipulationen, samt x, f6r medelvirde pa forklaringsvariablerna efter manipulationen.

I féljande stycke beskrivs hypoteser och resultat som tillhér den primira fragestillningen:
Hur paverkas konsumenters instillning gentemot ett detaljhandelsforetag av att exponeras for kundklagomal i

foretagets sociala medier?

Forskning kring WOM har visat att information som kommer fran en personlig killa dr mer
trovirdig dn information som har foretaget som avsindare (Magnini, 2011). Dessutom tar
minniskor till sig mer av negativ WOM in positiv (Arndt, 1967, Harari, 1992, Assael, 2004).
Detta sammantaget med den snabbhet och effektivitet som karaktiriserar informationsspridning
1 sociala medier gor det troligt att konsumenter som exponeras for ett klagomal pa Facebook
kommer att paverkas negativt 1 sin instillning till féretaget och dess varumirke. Att instillningen
till foretaget paverkas negativt innebir att medelvirdena for forklaringsvariablerna minskar och

vice versa om instillningen péaverkas positivt. Utefter detta formas f6ljande hypotes:

H1: Respondenternas instillning till féretaget kommer att forsimras, efter att

respondenterna exponerats for kundklagomalet.

H1(A-F): Medelvirdet for variabeln (A-F) kommer att vara signifikant lingre efter att

respondenterna exponerats for kundklagomalet 4n fore.

Forklaringsvariablerna  definieras  genomgiende 1 hypoteserna  som:  A=Nojdhet,
B=Koépintention, C=Attityd, D=NPS/Lojalitet, E=Riskupplevelse f6r H&M, F=Riskupplevelse
for kategorin klider. Samtliga variabler dr graderade pd en skala 1-7, férutom NPS som ir
graderad 1-10, dir ett hégre virde pa variablerna A-D innebir att attityd, n6jdhet, képintention
och lojalitet 6kar. Ett hégre virde pa variablerna E-F innebir att riskupplevelsen minskar och

foljaktligen forbittras respondentens installning till féretaget ju hégre virdet blir.
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Resultatet visar att det finns signifikanta skillnader i medelvirden fére och efter klagomal f6r fyra
av de sex forklaringsvariablerna. Respondenterna visar en signifikant ligre néjdhet efter att de
exponerats for ett klagomal (x,=4,4192) med en medelvirdesskillnad pa -0,08657 och dirmed
accepteras H1(A). Kopintentionen ir dven den signifikant lagre efter klagomalet (x,=4,4971) dn
innan, med -0,0932 i medelvirdesskillnad, och H1(B) accepteras. Respondenterna upplever att
risken att handla klider pa H&M okar (x,=5,1419) da det finns en signifikant negativ
medelvirdesskillnad (-0,0783) fér variabeln Risk H&M. Dirmed accepteras H1(E). Aven
kundlojalitet paverkas av klagomal, vilket visas av ett signifikant ligre medelvirde (x,=5,5200) for
variabeln NPS efter klagomalet och H1(D) accepteras. NPS visade att minskningen i
medelvirde berodde pa en skiftning 1 andel promoters och detractors dir promoters minskade
och detractors 6kade. Andelen passiva har dirmed inte forindrats utan de som aktivt féresprakat
H&M har blivit firre medan de som inte vill tala f6r H&M har blivit fler. Medelvirdet f6r NPS
visar ocksa den storsta skillnaden mellan fore (x,=5,6600) och efter (x,=5,5200) klagomalet, av
alla variabler med en minskning pa 0,1400. H1(C) samt H1(F) forkastas di de ej fanns ndgra
signifikanta skillnader i medelvirde for variablerna varumirkesattityd och risk klider. Da
klagomalet giller det specifika varumirket H&M dr det osannolikt att riskupplevelsen f6r hela
kategorin skulle 6ka av att se ett enstaka klagomal pa Facebook. Da det ¢j fanns signifikanta
medelvirdesskillnader fére och efter klagomal for samtliga variabler, férkastas H1. Dock visade
majoriteten av forklaringsvariablerna (fyra av sex) pa signifikanta skillnader vilket implicerar att
klagomal i sociala medier har en negativ effekt pa de som exponeras fér klagomalet, 1 enlighet

med forskning om WOM och sociala medier.

Tabell 5. Paired 'I-test for hela nurvalet och samtliga forklaringsvariabler

Medelvarde Sig.
N Fore Efter Skillnad (2-tailed)
No&jdhet* 901 4,5057 4,4192 -0,0865 0,000
Képintention* 858 4,5903 4,4971 -0,0932 0,001
Varumérkesattityd 585 4,5954 4,6450 0,0496 0,173
607 5,66 5,52 -0,14 0,002
NPS -40 -46 -6
NPS* Promoters 18,2% 15,2% -3,0%
Passives  23,6% 23,6% 0% e
Detractors 58,2% 61,3% 3,1%
Risk H&M* 613 5,2202 51419 -0,0783 0,010
Risk klader 607 5,3795 5,3828 0,0033 0,900

*= 5% signifikansniva
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Aven om H1 forkastas visar studien att konsumenter som exponeras for klagomal i sociala
medier paverkas negativt 1 sin instillning till fOretaget da det finns en negativ effekt pa
majoriteten av forklaringsvariablerna. Detta visar att klagomal i sociala medier kan fungera som
en skadlig form av marknadskommunikation (Lange och Dahlén, 2011) och att konsumenter tar
till sig av elektronisk WOM och dirmed ser en okidnd anvindare pa Facebook som en trovirdig
kalla till information enligt Magnini (2011). NPS visade pa den storsta minskningen i medelvirde
jamfort med Ovriga variabler vilket dr intressant for foretag eftersom képrekommendationer ér
en avgorande del 1 att vinna nya kunder och driva l6nsamhet (Reichheld, 2003; S6derlund, 2001).
Variabeln NPS visade dven att antalet promoters minskar medan antalet detractors 6kar efter att
respondenterna exponeras for klagomalet. Om promoters minskar kan dven mingden positiv
WOM férmodas minska medan negativ WOM 1 bista fall behalls pa samma niva och i virsta fall

Okar.

Att ndjdheten blev mindre paverkad dn lojaliteten skulle kunna foérklaras med Séderlunds (2001)
teori om att ndjda kunder inte nédvindigtvis maste vara lojala. Séderlund (2001) menade dven
att n6jdhet hirstammar ur en mental attityd som formats av konsumentens samlade omdéme av
foretaget. I detta samlade omdome, anser vi, ingar varumirkesattityd och riskupplevelse som
dven de dr mentala forestallningar. Variablerna néjdhet, varumarkesattityd och riskupplevelse kan
stillas 1 kontrast till lojalitet och képintention som snarare handlar om beteenden och dirmed far
en mer direkt effekt pa foretags lonsamhet. Resultatet implicerar att de variabler som miter
beteende fir en storre effekt 4n de som maiter den mentala attityden gentemot ett varumarke.
Detta kan dels bero pi undersékningens utformning, men dven pa att attityder och mentala
forestillningar dr svarare att dndra pa dn ett tillfilligt beteende. Respondenterna kanske uppger
att de kommer att forindra sitt képbeteende, men om instillningen och attityden till foretaget
stir relativt oférindrad kan beteendeférindringen vara snabbt &vergiende. Aven om
beteendeférindringen hos den enskilda konsumenten dr temporir, kan en okad spridning av
negativ WOM ge en skadlig effekt pd foretags l16nsamhet. Exempelvis kan detta ske genom att
potentiella kunder far en forsimrad bild av ett féretag och ddrmed vinder sig till substituerande

varumarken istallet.

Svaret pa den primira fragestillningen blir, baserat pa diskussionen ovan, att konsumenter
p p 8 8 > P ,
paverkas negativt av att exponeras for klagomadl pa ett foretags sociala medier. Den mest

avgorande upptickten dr att konsumenter blir mindre bendgna att rekommendera foretaget till
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andra. Detta implicerar dirmed att fOretag 1 storsta méjliga man bor férséka undvika att kunder
klagar i sociala medier, antingen genom att fa dem att anvinda andra icke-offentliga kanaler eller
genom att helt enkelt se till att missndje inte uppstar. Dock ér det viktigt f6r foretag att klagomal
och missn6je uttalas och riktas till foretaget for att moéjliggora lirande och forbittring (Harari,
1992; Postman, 2009; O’Reilly, 2005). Undersokningen indikerar dock att attityder dr mer
svarféranderliga dn beteenden. Starka varumirken med vil utbredda positiva associationer
knutna till sig bor darfér vara mindre kansliga for spridningseffekten av kundklagomal i sociala
medier. Svaga och mindre vilkinda varumirken bor tvirtom vara mer kinsliga for
spridningseffekten av klagomal i sociala medier da konsumenter inte har sirskilt inarbetade

attityder.

I foljande stycke beskrivs hypoteser och resultat som tillhér den sekundira fragestillningen:
Hur paverkar foretags hantering av kundflagomal i sociala medier instillningen till foretaget hos de konsumenter

som exiponeras for klagomalet?

Ett foretags hantering av ett klagomal delas ofta upp i tre nivaer av respons: medgivande,
assistans och kompensation (Boshoff, 1999). Forskning har visat att endast medgivande ir
ineffektivt jimfort med medgivande i kombination med assistans, kompensation eller bada tva
(Boshoff, 1999; McDougall och Levesque, 2000). Dessutom har det visats att ju storre
kompensation desto ndjdare blir kunderna (McDougall och Levesque, 2000). Da denna
undersokning har utforts med tre typer av respons pa kundklagomal, dir graden av respons okat
stegvis (medgivande; medgivande och assistans; medgivande, assistans och kompensation), ar
teorin att ju hégre grad av respons desto bittre kommer instillningen till foretaget, hos de som

exponeras for klagomalet, att vara.

H2: De respondenter som exponeras fér klagomal med responsen assistans och
responsen Rompensation kommer att ha en bittre instillning till foretaget efter att de
exponerats for scenariot, jimfért med de respondenter som exponeras for klagomal med

endast wedgivande som respons.

H2(A-F): De respondenter som exponeras fér klagomal med responsen assistans och

responsen kompensation kommer ha ett signifikant hégre medelvirde pa variabeln (A-F)
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efter att de exponerats fér scenariot, jimfort med respondenter som exponeras for

klagomal med endast mwedgivande som respons.

H3: De respondenter som exponeras for klagomal med responsen kompensation kommer
att ha en bittre instillning till foretaget efter att de exponerats f6r scenariot, jamfort med

de respondenter som exponeras fér klagomal med responsen assistans.

H3(A-F): De respondenter som exponeras for klagomal med responsen kompensation
kommer att ha ett signifikant hogre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de
exponerats for scenariot, jimfért med de respondenter som exponeras for klagomal med

responsen assistans.

Responstyperna definieras enligt foljande: medgivande = medgivande, assistans = medgivande +

assistans, kompensation = medgivande + assistans + kompensation.

Resultatet visar inga signifikanta skillnader mellan de tre typerna av respons och respondentens
instéllning till féretaget vilket medfor att H2, H2A-F, H3 och H3A-F férkastas. Utover detta
syns dock nagra tendenser som kan vara virda att nimna. Medelvirdena var genomgaende hogre
for samtliga variabler utom kopintention, for assistans an f0r medgivande, vilket stimmer Gverens
med Boshoffs (1999) teori om att endast medgivande dr mindre effektivt in medgivande i
kombination med assistans eller kompensation. Dock visar undersékningen ligre medelvirden
péa samtliga variabler (utom NPS), f6r kompensation in £6r bade assistans och medgivande, vilket gar
emot savil H2 som H3. Undersékningen visade dven en utstickare for variabeln NPS dir

kompensation visade ett betydligt hogre medelvirde dn assistans och medgivande.

Tabell 6. One-Way ANOLVA for de tre responstyperna och samtliga forklaringsvariabler
One Way-ANOVA

Medgivande Assistans Kompensation Medelvarde
Nojdhet 4,4263 4,4400 4,3902 4,4192
Képintention 4,5281 4,4933 4,4689 4,4971
Varumarkesattityd 4,5758 4,8017 4,5583 4,645
NPS 5,42 5,47 5,71 5,53
Risk H&M 5,1151 5,2691 5,0299 5,1419
Risk klader 5,3965 5,5297 52148 5,3828

*= 5% signifikansniva
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Ingen av hypoteserna for den sekundira fragestillningen kunde accepteras vilket ger slutsatsen
att, 1 denna delstudie med vald undersékningsmetod, ett fOretags respons pa ett klagomal i
sociala medier inte kan paverka instillningen till féretaget hos de konsumenter som exponeras
for klagomalet. Detta implicerar att méanga foretag borde kunna spara in resurser som idag liggs
pé att ersitta varor och ge monetira kompensationer till kunder som klagar. Dessa typer av mer
resurskrivande former av respons kan givetvis vara nédvindiga for att behélla den specifika
kunden som klagat och forhindra ytterligare negativ. WOM fran dennes sida, dock finns det
ingen bevisad minskad generell spridningseffekt av att ge kompensation och assistans.
Undersokningen jamfor inte heller effekten av att ge nagon form av respons med att inte ge
nagon respons alls. Enligt existerande forskning bor det vara bittre att ge nagon respons dn att
inte ge nigon alls (Bitner, Booms och Tetreault, 1990). Hur detta koncept fungerar i sociala

medier bor dock undersokas vidare.

Trots att hypoteserna forkastades fanns en del intressanta tendenser som skulle kunna utgora
foremal for vidare studier. Da medelvirdet for forklaringsvariablerna generellt var hégre for
responsen assistans an fOr medgivande ir det mojligt att det Andéa kan vara av virde att addera nigon
form av ersittning eller assistans. Detta i enlighet med teorin om att ju storre kompensation,
desto n6jdare kund (McDougall och Levesque, 2000). Dock gav responsen kompensation generellt
ligre virde dn bade assistans och medgivande vilket implicerar att fOretagen inte tjanar pa att “walk
the extra mile”. Detta stods delvis av Smith, Bolton och Wagner (1999) som menade att monetira
kompensationer var 6verflodiga, om dn bara for klagomal pa processen vilket i var studie innebar
klagomal pa servicen. Resultatet talar saledes fOr att monetira kompensationer ér overflodiga for
alla typer av klagomal som sker i sociala medier, i syfte att forhindra att klagomalet sprider sig
som negativ WOM. Dock boér det inte uteslutas att assistans kan minska spridningseffekten av
klagomal i sociala medier. Slutligen bér kopplingen mellan beteendedimensionen av lojalitet och
responsen kompensation undersdkas vidare, da resultatet visade en tydlig 6kning i medelvirde for

NPS med responsen kompensation.

Undersékningen av den sekundira fragestillningen ger inget statistiskt stod for att foretags
respons pa klagomal i sociala medier skulle ha nagon inverkan pa spridningseffekten av dessa
klagomal. Saledes dr den viktigaste implikationen att Jur foretag svarar pa klagomal i sociala
medier ir relativt oviktigt for hur klagomalet smittar av sig pa andra konsumenter, forutsatt att

foretaget svarar snabbt (Boshoff, 1999). Dock finns vissa tendenser i resultatet som visar att
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effekten av olika typer av respons inte nodvindigtvis dr helt obetydlig, varfér dmnet bor

undersokas djupare.

I f6ljande stycke beskrivs hypoteser och resultat som tillhér den tredje fragestillningen:
Hur paverkas instillningen till ett foretag hos de konsumenter som exponeras for ett klagomal gentemot foretaget i
sociala medier, beroende pd om klagomalet géller en higengagemangsprodukt, en lagengagemangsprodukt eller en

servicenpplevelse?

Klagomal kan delas in i tva kategorier - klagomal pa resultat, vilket 1 detta fall definieras som
klagomal pa en produkt, samt klagomal pa process, vilket definieras som klagomal gillande en
serviceupplevelse. Smith, Bolton och Wagner (1999) visade att klagomal pa process gav mer
missnéje an klagomal pa resultat. Med detta som grund argumenterar vi for att de respondenter
som exponeras for klagomal pa service far en simre instillning till foretaget 4n de respondenter

som exponerats for klagomal som giller en produkt.

H4: De respondenter som exponeras for klagomal pa service har en simre instillning till
foretaget efter att de exponerats fér klagomalet, 4n de respondenter som exponerats for

klagomal gillande en hég- eller ligengagemangsprodukt.

H4(A-F): De respondenter som exponeras fér klagomal pa service har ett signifikant
ligre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats fér klagomilet, dn de
respondenter som  exponerats for klagomidl gillande en  hog- eller

ligengagemangsprodukt.

Forskning har visat att konsumenter ar mer mottagliga f6r WOM vid hgengagemangskop dn de
ar vid lagengagemangskop (Fang et al., 2011; Sweeney, Soutar och Mazzarol, 2007). Diarmed bor
respondenter som exponeras for ett klagomal gillande en hégengagemangsprodukt paverkas mer

in de som exponeras for ett klagomal pa en ligengagemangsprodukt.
H5: De respondenter som exponeras for klagomal gillande en hégengagemangsprodukt

har en simre instillning till foretaget efter att de exponerats fér klagomalet 4n de

respondenter som exponerats for klagomal gillande en ligengagemangsprodukt.
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H5(A-F): De respondenter som exponeras for klagomal gillande en
hégengagemangsprodukt har ett signifikant ligre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att

de exponerats for klagomalet 4in de respondenter som exponerats for klagomal gillande

en lagengagemangsprodukt.

Resultatet visar inga signifikanta skillnader for respondentens instillning till foretaget mellan de
tre scenatierna, vilket medfor att H4, H4A-F, H5 och H5A-F forkastas. Dock finns dven i
denna delstudie nagra tendenser som dr virda att nimna. I enlighet med studien av Smith,
Bolton och Wagner (1999) har scenariot service ligre medelvirden pa samtliga
forklaringsvariabler, férutom upplevd risk for H&M, jaimfért med scenarierna for hog-
respektive lagengagemangsprodukt. Ligst virde for risk H&M uppstar istillet for scenariot
lagengagemangsprodukt, vilket innebir att risken dia upplevs som hogst. I Ovrigt syns inga
monster i skillnader mellan scenarierna hég- och ligengagemangsprodukt vilket gar emot tidigare
studier av Fang (2011) samt Sweeney, Soutar och Mazzarol (2007) som menade att konsumenter

skulle ta till sig mer av WOM vid hogriskkop jamfoért med lagriskkop.

Tabell 7. One-Way ANOLVA for de tre scenarierna och samtliga forklaringsvariabler

One Way-ANOVA

Hégengagemang| Lagengagemang Service Medelvarde
Nojdhet 4,4571 4,5197 4,2710 4,4192
K&pintention 4,5336 4,5121 4,4410 4,4971
Varumarkesattityd 4,6757 4,7308 4,5226 4,645
NPS 5,55 5,60 5,44 5,43
Risk H&M 5,2376 5,0866 5,0983 51419
Risk klader 5,4705 5,4242 5,2399 5,3828

*= 5% signifikansniva

I denna delstudie forkastas samtliga hypoteser da det inte finns nagra signifikanta skillnader i
medelvirden mellan olika typer av klagomal. Slutsatsen blir féljaktligen att effekten pa
konsumenters instillning till ett foretag efter att de exponerats for ett kundklagomal 1 sociala
medier, inte varierar beroende pa vilken typ av klagomal de exponeras f6r. Dock existerar vissa
tendenser som implicerar att klagomal gillande service resulterar i en generellt simre instillning
till foretaget hos de som exponeras for klagomalet, 1 enlighet med Smith, Bolton och Wagner
(1999). Detta gillde for samtliga variabler utom NPS dir simst installning hos respondenterna
uppnds 1 scenariot liagengagemangsprodukt. Som tidigare nidmnts har hog grad av
koprekommendationer en stark koppling till foéretags 16nsamhet, varfér effekten pa NPS ar extra

intressant ur foretags synpunkt. Det dr mojligt att scenariot lagengagemangsprodukt dr det som
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flest konsumenter anser mest realistiskt di H&M framforallt associeras med laga priser och lig
servicegrad. En delslutsats dr dirmed att resultatet eventuellt blir annorlunda om undersékningen

anpassas och tittar pa den klagomalstyp som ir mest relevant for det aktuella varumairket.

Ovannimnda slutsatser dr endast baserade pa 16sa monster som kunnat utrénas 1 resultaten men
kriver givetvis djupare studier. Den slutgiltiga implikationen av den tertidra fragestillningen ar att
orsaken till klagomal i sociala medier inte paverkar vilken effekt klagomalet far hos de som
exponeras for det. Dock kvarstar att ett klagomal i sig ger en negativ effekt pa de som exponeras

for klagomalet i sociala medier, i enlighet med resultaten fran delstudie 1.

I f6ljande stycke beskrivs hypoteser och resultat som tillhor den fjirde fragestillningen:
Hur skiljer sig effekten pa konsumenters instillning till ett foretag da de exponeras for klagomal i sociala medier,

beroende pa om olika tiper av klagomal hanteras med olika typer av respons?

Enligt Smith, Bolton och Wagner (1999) beméts klagomal pa process eller service bist med en
gedigen ursikt medan monetira kompensationer dr overflédiga i syfte att géra kunden néjd. For
klagomal som giller resultat eller produkt 4 andra sidan dr kompensation och ersittning mer
passande (Smith, Bolton och Wagner, 1999). Baserat pa detta bor assistans och kompensation ge
bittre effekt dn medgivande vid klagomal pd produkter. Da alla responstyper innehaller ett
medgivande blir skillnaden férmodligen inte lika tydlig for klagomal pi service. Andock
argumenterar vi for att det inte kommer att ge nagot Okat virde att addera assistans eller

kompensation vid klagomal pa service. Dirav f6ljer hypoteserna:

H6: For de respondenter som exponeras for klagomal pa service kommer responsen
medgivande inte att ge en simre instillning till foretaget efter att de exponerats for

klagomalet 4n f6r responsen assistans samt responsen kompensation.

H6(A-F): For de respondenter som exponeras fér klagomil pa service kommer
responsen medgivande inte att ge ett signifikant ligre medelvirde pa variabeln (A-F) efter
att de exponerats for klagomailet 4An for responsen assistans samt responsen

kompensation.

Sida 49



H7: For de respondenter som exponeras for klagomal pa hog- och
ligengagemangsprodukt kommer responsen assisfans samt responsen kompensation ge
en bittre instillning till foretaget efter att de exponerats fér klagomalet jamfort med

responsen medgivande.

H7(A-F): For de respondenter som exponeras foér klagomil pa hég- och
lagengagemangsprodukt kommer responsen assistans samt responsen Rompensation ge
ett signifikant hogre medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats for

klagomalet jamf6rt med responsen medgivande.

Forskning har dven visat pa skillnader 1 hur kunder vill bli behandlade vid hog- respektive
ligengagemangskop (Ostrom och Iacobucchi, 1995). Ostrom och Tacobucchi (1995) menade att
vid hogengagemangskop virdesitts exempelvis artighet och skriddarsydd behandling, medan
laga priser dr viktigare vid lagengagemangskop. Detta talar for att kompensation kommer vara en
bittre respons for klagomal pa hégengagemangsprodukt medan assistans kommer passa bast for

klagomal pa ligengagemangsprodukt. Enligt detta har féljande hypoteser utformats:

HS8: For de respondenter som exponeras fér klagomal pa en hégengagemangsprodukt
kommer responsen kompensation ge en bittre instillning till féretaget efter att de

exponerats for klagomalet jimfort med responsen wedgivande och responsen assistans.

H8(A-F): For de respondenter som exponeras for klagomil pa en
hégengagemangsprodukt kommer responsen kompensation ge ett signifikant hogre
medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats for klagomalet jamfort med

responsen medgivande och responsen assistans.

H9: For de respondenter som exponeras fér klagomal pa en ligengagemangsprodukt
kommer responsen assistans ge en bittre instillning till foretaget efter att de exponerats

for klagomalet jamfort med responsen medgivande.

H9(A-F): For de respondenter som exponeras for klagomil pa en
ligengagemangsprodukt kommer responsen assistans ge ett signifikant hogre
medelvirde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats for klagomalet jamfort med

responsen medgivande.

Sida 50



H10: For de respondenter som exponeras fér klagomil pa en ligengagemangsprodukt
kommer responsen assistans inte att ge en simre instillning till féretaget efter att de

exponerats for klagomalet jimfort med responsen kompensation.

H10(A-F): For de respondenter som exponeras foér klagomil pa en
ligengagemangsprodukt kommer responsen assistans inte att ge ett signifikant ligre
viarde pa variabeln (A-F) efter att de exponerats for klagomalet jimfért med responsen

kompensation.

Resultatet visar inga signifikanta skillnader i samspelet mellan de tre scenarierna och
responstyperna, vilket medfor att H6, H6A-F, H7, H7A-F, H8, H8A-F, H9, H9A-F, H10
och H10A-F férkastas. Det finns dndock nagra tendenser dven i denna delstudie som kan vara
virda att nimna. Resultatet visar att medelvirdena for de tre forklaringsvariablerna képintention,
NPS samt risk H&M ir hogre vid medgivande (Kopintention x,=4,5805; NPS x,=5,66; Risk H&M
x,=5,2828) dn for assistans (Kopintention x,=4,4494; NPS x,=5,40; Risk H&M x,=5,1913) och
kompensation (Kopintention x,=4,3053; NPS x,=5,28; Risk H&M x,=4,8539) for scenariot
service. I enlighet med Smith, Bolton och Wagner (1999) tyder resultatet pa att for klagomal
gillande service, kan ett medgivande fran féretaget ricka och att ytterligare addera assistans och
kompensation ger ingen forbittring i instillning hos de som exponeras for klagomalet i sociala
medier. For hogengagemangsprodukter finns inga generella ménster som kan bekrifta teorin om
att kompensation skulle vara mer limpad fér klagomal pa hogengagemangskop baserat pa
Ostrom och Iacobucchi (1995). NPS sticker dock ut i tabellen med ett hégre medelvirde for
kompensation (x,=0,15) jamfort med medgivande (x,=5,33) och assistans (x,=5,32) fOr scenariot
hégengagemangsprodukt, vilket talar f6r H8(D). For scenariot lagengagemangsprodukt kan ett
monster utronas for samtliga variabler dér assistans genomgaende gav hogre virden an medgivande

efter att konsumenten exponerats f6r kundklagomalet.
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Tabell 8. One-Way ANOVA for samspelet mellan de tre responstyperna, scenarierna och samtliga
forklaringsvariabler

One Way-ANOVA

Hégengagemang Hégengagemang Hégengagemang Lagengagemang | Lagengagemang

- Medgivande - Assistans - Kompensation = - Medgivande - Assistans
No6jdhet 4,5017 4,3852 4,5056 4,4741 4,6123
Kopintention 4,5309 4,5297 4,5422 4,4802 4,4892
Varumérkesattityd 4,8889 4,6029 4,5380 4,4603 4,9032
NPS 533 5,32 6,15 5,29 5,74
Risk H&M 5,1344 5,2943 5,2579 4,9293 5,3069
Risk klader 5,519 54115 5,4943 5,4359 5,5808

*= 5% signifikansniva

One Way-ANOVA

Lagengagemang Service Service Service

- Kompensation = - Medgivande - Assistans - Kompensation Medelvarde
Nojdhet 4,4811 4,2894 4,3369 4,1931 4,4192
Kdpintention 4,5684 4,5805 4,4494 4,3053 4,4971
Varuméarkesattityd 4,8072 4,3958 4,9128 4,2487 4,645
NPS 5,83 5,66 5,40 5,28 5,53
Risk H&M 5,0400 5,2828 51913 4,8539 51419
Risk klader 52513 52116 5,6424 4,9531 5,3828

*= 5% signifikansniva

Studien visade inga signifikanta skillnader mellan att kombinera nagon av responstyperna med
nagon av klagomalstyperna och dirmed forkastades samtliga hypoteser. Slutsats for den fjirde
fragestillningen blir siledes att konsumenter som exponeras for kundklagomal i sociala medier
inte paverkas i sin instillning till féretaget beroende pa om olika typer av klagomal hanteras med
olika typer av respons. Detta implicerar att det inte 4r ndgon respons som limpar sig bittre for

en viss typ av klagomal.

Aven om undersdkningen ej resulterade i nagra signifikanta skillnader visade resultaten inda pa

intressanta tendenser rorande H6, H8(D) samt H9.

Teorin om att responsen zedgivande skulle vara mest limplig f6r klagomal gillande service (Smith,
Bolton och Wagner 1999) fann likval stéd i resultatet som tenderade till att ge hogre
medelvirden f6r responsen medgivande t6r scenariot service. Detta resultat dr inte statistiskt
sakerstillt men indikerar trots detta att medgivande ir en tillrdcklig respons for processklagomal.
Med detta menas att det inte ger nagot extra virde, 1 form av forbittrad instillning till fGretaget
hos de som exponeras for klagomalet, att addera assistans och kompensation till medgivande i
foretagets respons. Detta stods dven av teori som menar att nagra av de mest grundliggande
delarna i hur féretag hanterar klagomal ar att visa kunden att man tar klagomalet pa allvar genom
att be om ursikt och tydligt ta ansvar f6r problemet (Bitner, Booms och Tetreault, 1990; Weiser,
1995; Gronroos, 2002).
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H8 utformades efter teorin om att responsen kompensation skulle vara bast limpad for klagomal
gillande hégengagemangsprodukt dd konsumenter generellt vardesitter individanpassning och
hégre servicegrad vid hogriskkép (Ostrom och Iacobucchi 1995). Resultatet bekriftade detta
monster endast for variabeln NPS. Da NPS, som tidigare nimnts, dr en variabel med tydlig
koppling till féretags 16nsamhet 4r detta resultat virt att notera framférallt for foretag som

tillhandahaller h6gengagemangsprodukter.

Resultatet for scenariot lagengagemangsprodukt kombinerat med de olika formerna av respons
talade for H9, da medelvirdena var hogre for samtliga variabler for responsen assistans jamfort
med medgivande. Detta implicerar att det kan vara virt for foretag att atminstone ersitta varan nar
det giller lagengagemangsprodukter for att minska den negativa effekten pa instillningen till

foretaget hos de konsumenter som exponeras for klagomalet.

1
S)
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AVSLUTNING

I detta avsnitt sammanstills de viktigaste slutsatserna fran det foregiende kapitlet Resultat.

Uppsatsen avslutas med kritik mot den egna studien samt forslag till framtida forskning.

Delstudie 1 dmnade till att svara pa uppsatsens primira fragestillning — Hur paverkas konsumenters
instillning gentemot ett detaljhandelsforetag av att exponeras for kundklagomal i foretagets sociala medier?
Genom delstudie 1 uppfylls huvudsyftet da resultatet visade att konsumenters instillning till ett
foretag forsimras av att exponeras for ett klagomal i sociala medier. Trots att resultatet inte var
statistiskt signifikant for respondentens instillning i sin helhet, utan endast for de fyra av sex
undersokningsvariablerna néjdhet, kopintention, NPS och upplevd risk med H&M, visar
undersokningen att det finns en tydlig spridningseffekt av kundklagomal i sociala medier. Detta
implicerar att foretag bor forsoka rikta kundklagomal till mindre offentliga kanaler dn sociala
medier, sa som kundforum och kundservice, eftersom exponeringen av ett kundklagomal i

sociala medier bevisligen paverkar konsumentens instillning till féretaget negativt.

Genom delstudie 2 besvarades den sekundira fragestallningen — Hur paverkar foretags hantering av
kundklagomal i sociala medier instillningen till foretaget hos de konsumenter som exponeras for klagomiilet?
Resultatet visade att fOoretags olika grad av respons pa klagomal i sociala medier inte paverkar
instillningen till féretaget hos konsumenterna. Den viktigaste implikationen ér saledes att foretag
inte kan paverka spridningseffekten av ett klagomal i sociala medier genom att ge en viss typ av

respons jamfért med en annan typ av respons.

Delstudie 3 besvarade den tredje fragestillningen — Hur paverkas instillningen till ett foretag hos de
konsumenter som exponeras for ett klagomal gentemot foretaget i sociala medier, beroende pa om klagomalet giller
en hiagengagemangsprodukt, en lagengagemangsprodukt eller en servicenpplevelse? Undersokningen visade att
spridningseffekten av kundklagomal i sociala medier inte skilde sig at mellan klagomal gillande
en hégengagemangsprodukt, en ligengagemangsprodukt eller en serviceupplevelse. Detta kan
saledes implicera att foretag, oavsett vad for typ av produkt eller tjanst de erbjuder, far liknande

effekter av kundklagomal i sociala medier.

Genom delstudie 4 besvarades den fjarde och sista fragestillningen — Hur skiljer sig effekten pa

konsumenters instillning till ett foretag da de exponeras for klagomal i sociala medier, beroende pa om olika typer
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av klagomal hanteras med olika typer av respons? Resultatet visade att det inte fanns nagra statistiskt
sikerstillda skillnader mellan att anvinda en viss typ av respons for en viss typ av klagomal.
Delstudie 4 implicerar dirmed att det inte ger nigon minskad spridningseffekt av klagomal i

sociala medier av att fOretag anpassar sin respons till en viss typ av klagomal.

Sammantaget bidrar de fyra delstudierna till att uppfylla uppsatsens 6vergripande syfte genom att
ge en generell och inledande forstaelse f6r hur kundklagomal i sociala medier kan sprida sig och
paverka de konsumenter som exponeras for klagomalet. Darutover ger studien konkreta
implikationer till féretag kring hur klagomal pa sociala medier bér hanteras om och nir de vil

uppstar.

I uppsatsen har vi stravat efter att genomgaende halla en kritisk ton och kontinuerligt ntvardera savil
tillvigagangssitt som resultat. Filjande avsnitt kommer saledes att fora ett avslutande sammangattande

resonemang om studiens brister och begransningar.

Den f6rsta kritiska dimensionen i studien dr valet av undersokningsmetod och de begrinsningar
det har medfort. Som tidigare diskuterats 1 avsnittet Studiens tillforlitlighet, valdes en fére- och
efter-ansats vilket resulterade 1 savil statistisk problematik som utmaningar med validiteten.
Detta forstirktes ytterligare av det systemfel som skedde i Nepas insamlingsverktyg vilket
resulterade i ett bortfall om en tredjedel av alla respondenter per forklaringsvariabel efter
manipulationen. Om studien hade genomférts pa nytt hade vi valt en ansats dir vi jamfort
medelvirdena fér de 9 olika manipulationerna med en kontrollgrupp istillet for att utga fran
férindringen 1 instillning mellan fére och efter manipulationen for specifika individer. Detta
skulle medfoéra att vi med storre sikerhet skulle kunnat besvara studiens fragestillning, uppfylla

syftet och generalisera resultaten till populationen.

Hand i hand med metodvalet féljer dven valet av dmne och framforallt — studiens bredd.
Eftersom det utifran var kinnedom inte genomforts nagon tidigare studie pa omradet valde vi en
relativt bred ansats. Da foretag idag upplever en stor ovisshet kring hur klagomal 1 sociala medier
boér hanteras, adderade vi aspekten med respons samt typ av klagomal till den initiala
fragestillningen. Ett genomgiende fokuserat angreppssitt moijliggjorde att besvara de fyra
fragestillningarna och uppfylla syftet trots studiens bredd. Detta medforde att fyra variabler:
kundklagomalsbeteende, anvindningsfrekvens av sociala medier, kon, utbildningsniva och alder

inte anvindes for vidare analys i resultatavsnittet. Aven om variablerna vore intressanta att
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undersoka ur ett mer djupgiende perspektiv kring vad som driver kundklagomal och klagande,
foll variablerna utanfér huvudstudiens primara fragestillningar och syfte varvid de valdes bort ur
analysen. Istallet for att helt exkluderas ur studien ges i Bilaga 6 en 6vergripande beskrivning av
variablerna och inledande analys som skulle kunna ligga till grund for framtida studier. En
djupare studie som utreder samspelet mellan exempelvis faktiskt klagomalsbeteende och hur
respondenten i fraga de facto paverkas av klagomalet hade kunnat tillféra vardefull kunskap till
forskningsomradet. Dirutéver hade en smalare studie, som jamfort effekten av exponering av
kundklagomal mellan flera olika varumirken inom modebranschen gett ett mer praktiskt
tillimpbart resultat. Vidare hade en studie som underséker olika varumirken i olika kategorier
kunnat bidra till detaljhandeln som helhet istillet for att endast ge specifika riktlinjer for

klidkategorin inom budgetsegmentet och varumarket H&M.

Utifran studiens resultat och de brister som diskuteras i férgaende stycke har vi kommit fram till
féljande forslag pa framtida studier. Da denna studie ej kunnat dra statistiskt sikerstillda
slutsatser kring effekten av olika typer av respons bor effekten av att anvinda olika former av
respons undersékas vidare. Responser bor undersékas bade enskilt och kombinerat med olika
typer av klagomal. Forslagsvis bor dessa studier underséka huruvida det finns statistiska
samband mellan olika typer av respons och specifika variabler for attityd och beteende, for att
kunna faststilla vilka responstyper som driver vilka variabler. Da det, oss veterligen, inte gjorts
tidigare forskning pa kundklagomal i sociala medier bor det dven undersokas hur effekten av att
ha en respons frin féretaget jimfoért med att inte ha nagon respons paverkar spridningseffekten.
Vidare bor det undersékas om klagomals effekter pa beteendevariabler (sasom képintention och
benigenhet att rekommendera) blir bestindig eller om det bara ger en kortsiktig f6érindring i

beteendet.

For att skapa en mer realistisk bild av kundklagomals spridningseffekt i sociala medier, bor
samma undersokning goras for andra sociala medier sisom Instagram och Twitter. Framtida
forskning bor dven underséka om effekten blir olika for olika varukategorier samt olika typer av

varumarken (exempelvis svaga jamfort med starka varumirken).

For framtida studier vore det dven intressant att underséka mer ingaende hur klagomalsbeteende
1 sociala medier ser ut och hur beteendet paverkas av demografiska variabler sasom kon, alder
och utbildningsniva. Inledande analys av variablerna i Bilaga 6 visar att exempelvis kvinnor ar

mer bendgna dn min att framféra sitt missnéje pa fyra av sex klagomalstyper.
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Avslutningsvis vore det likvil relevant att undersdka hur ett foretags respons paverkar den
klagande, istillet for att i enlighet med denna studie undersoka spridningseffekten hos andra
konsumenter. Denna studie péavisar en negativ paverkan pa konsumentens som exponeras for
klagomalets sammanvigda instillning till féretaget, dandock underséker studien inte hur de facto
den klagandes instillning méjligtvis paverkas olika beroende pa vad klagomalet giller samt hur
foretaget hanterar det. For att fa en heltickande forstaelse av missndjesspridning pa sociala
medier bor studier likvil genomféras pa den klagande savil som den som exponeras for

klagomalet.
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BILAGOR

Valkommen!

Vi &r tva studenter fran Handelshégskolan i Stockholm som goér ett fortest till
var kandidatuppsats. Enkdten tar ungefdr 2 minuter att genomféra. Las fragorna
noggrant. Dina svar behandlas naturligtvis anonymt.

Stor tack for din véardefulla hjélp!

Franziska Engsner och Teresa Garcia

Du kommer nu att fa se ett antal profiler pa det sociala mediet Facebook och ska darefter
svara pa en fraga om kon.

Kim Johansson

Jag tror att Kim Johansson ar en...

Kvinna

Man

Vet ej

Mika Johansson

Jag tror att Mika Johansson ar en...

Kvinna

Man

Vet ej

Charlie Johansson

Jag tror att Charlie Johansson ar en...

Kvinna

Man

Vet ej
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Mio Johansson

Jag tror att Mio Johansson ar en...

Kvinna

Man

Vet ej

Avslutningsvis foljer tva fragor om dig.

Kon

Kvinna

Man

Annat:

Alder (i siffror, exempelvis 25)
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Valkommen!

Du kommer nu att fa besvara en enkat som handlar om klader. Las fragorna
noggrant. Dina svar behandlas naturligtvis anonymt.
Stort tack for din vardefulla hjalp!

Kénner du till varumarket H&M sedan tidigare?

Ja

Nej

Hur val kdnner du till varumarket H&M?

Kénner inte alls till Kanner till mycket val
1 2 3 4 5 6 7

Hur n6jd eller missndjd &r du med H&M overlag?

Valdigt missnojd Valdigt nojd
1 2 3 4 5 6 7

| vilken utstrédckning moter H&M dina forvantningar?

Inte alls Helt och héllet
1 2 3 4 5 6 7

Forestall dig ett kladforetag som &r perfekt i alla avseenden. Hur néra eller langt ifran
detta ideal ar H&M?

Valdigt langt ifran Valdigt néra
1 2 3 4 5 6 7
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Det ar sannolikt att jag kommer kdpa kléader fran H&M

Instdmmer inte alls Instdmmer helt och hallet
1 2 3 4 5 6 7

Jag skulle vilja képa klader fran H&M

Instdammer inte alls Instdmmer helt och hallet
1 2 3 4 5 6 7

Hur uppfattar du varumarket H&M?

1 2 3 4 5 6 7
Daligt Bra
Ointressant Intressant
Icke Tilltalande
tilltalande

Hur troligt ar det att du kommer att rekommendera H&M till en van eller kollega?

Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Hur upplever du att det ar att handla pd H&M?

1 2 3 4 5 6 7
Hog risk Lag risk
Osakert Sakert
Riskfyllt Icke
riskfyllt

Hur upplever du att det ar att handla klader generellt?

1 2 3 4 5 6 7
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Hog risk Lag risk
Osakert Sakert
Riskfyllt Icke

riskfyllt

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg pa sidan

Mio Johansson » H&M
den 27 mars kl. 12:34 - @

For drygt en vecka sen kopte jag en superfin svart skinnjacka i en utav era
butiker. Men bara efter en vecka och tva anvandningar sa har dragkedjan
gatt sonder totalt! Hur kan detta hdanda pa ett sa kallat kvalitetsplagg? En
jacka av akta skinn ar en stor investering for mig och jag kanner mig
extremt besviken pa att kvalitén pa era dyrare klader inte haller mattet.
Gilla - Kommentera - Dela - [ 11

Skriv en kommentar...

# M H&M °0 Hej Mio, vi bek!agar att plagget inte levde upp till dina forvantningar.
Alla vara plagg genomgar en kvalitetskontroll och ska inte forandras vid normal
anvandning.

Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldagget en gang.

Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg péa sidan

Mio Johansson » H&M
den 27 mars kl. 12:34 - @

For drygt en vecka sen kopte jag en superfin svart skinnjacka i en utav era
butiker. Men bara efter en vecka och tva anvandningar sa har dragkedjan
gatt sonder totalt! Hur kan detta hianda pa ett sa kallat kvalitetsplagg? En
jacka av akta skinn ar en stor investering for mig och jag kanner mig
extremt besviken pa att kvalitén pa era dyrare klader inte haller mattet.
Gilla - Kommentera - Dela - [ 11

Skriv en kommentar...

M H&M @ Hej Mi.o, vi beklagar att plagget inte levde upp till dina féw'intningar.
Vi ber dig att ga till nirmsta H&M-butik och rapportera problemet sa kommer
de hjalpa dig att ersatta plagget med ett nytt eller ett presentkort laddat med
varans varde.

Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldgget en gang.
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Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg péa sidan

Mio Johansson » H&M
den 27 mars kl. 12:34 - @

For drygt en vecka sen kopte jag en superfin svart skinnjacka i en utav era
butiker. Men bara efter en vecka och tva anvandningar sa har dragkedjan
gatt sénder totalt! Hur kan detta handa pa ett sa kallat kvalitetsplagg? En
jacka av akta skinn ar en stor investering for mig och jag kanner mig
extremt besviken pa att kvalitén pa era dyrare klader inte haller mattet.
Gilla - Kommentera - Dela - [J1

Skriv en kommentar...

# M H&M © Hej Mio, vi beklagar att plagget inte levde upp till dina forvantningar.
5 Vi ber dig att ga till nirmsta H&M-butik och rapportera problemet sa kommer
de hjalpa dig att ersatta plagget. Som plaster pa saren vill vi aven ge dig ett
presentkort pa 100 kronor. Vanligen skicka dina kontaktuppagifter till oss i ett
privat meddelande sa I6ser vi detta!
Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldgget en gang.

Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg péa sidan

Mio Johansson » H&M

jen 27 mars kl. 12:34 - &

For drygt en vecka sen var jag inne i en utav era butiker och kpte en
superfin orange t-shirt. Men redan efter forsta tvatten har plagget blivit
helt oanvandbart! Fargen bleknade flackvis och det ser fruktansvart ut. Jag
foljde tvattraden till punkt och pricka sa det ar uppenbarligen nagot som ar
fel pa plagget. Det hir ir oacceptabelt - kdper man en tréja férvantar man
sig att kunna anvanda plagget mer dn en gang...

Gilla - Kommentera - Dela - [ 11

Skriv en kommentar...

f'/ M H&M © Hej Mio, vi beklagar att plagget inte levde upp till dina forvantningar.
Alla vdra plagg genomgar en kvalitetskontroll och ska inte forindras vid normal
anvandning.

Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldgget en gang.
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Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg péa sidan

Mio Johansson » H&M

jen 27 mars kl. 12:34 -

For drygt en vecka sen var jag inne i en utav era butiker och kopte en
superfin orange t-shirt. Men redan efter forsta tvatten har plagget blivit
helt oanvandbart! Fargen bleknade flackvis och det ser fruktansvart ut. Jag
foljde tvattraden till punkt och pricka sa det ar uppenbarligen nagot som ar
fel pa plagget. Det har ar oacceptabelt - koper man en troja forvantar man
sig att kunna anvanda plagget mer dn en gang...

Gilla - Kommentera - Dela - [J11

Skriv en kommentar...

# M H&M @ Hej Mif), vi beklagar att plagget inte levde upp till dina féwfintningar.
Vi ber dig att ga till ndrmsta H&M-butik och rapportera problemet sa kommer
de hjalpa dig att ersatta plagget med ett nytt eller ett presentkort laddat med
varans varde.

Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldgget en gang.

Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg pa sidan

Mio Johansson » H&M

jen 27 mars kl. 12:34

For drygt en vecka sen var jag inne i en utav era butiker och képte en
superfin orange t-shirt. Men redan efter forsta tvatten har plagget blivit
helt oanvandbart! Fargen bleknade flackvis och det ser fruktansvart ut. Jag
foljde tvattraden till punkt och pricka sa det ar uppenbarligen nagot som ar
fel pa plagget. Det hir ar oacceptabelt - koper man en tréja férvantar man
sig att kunna anvanda plagget mer dn en gang...

Gilla - Kommentera - Dela - [ 11

Skriv en kommentar...

# M H&M @ Hej Mi.o, vi beklagar att plagget inte levde upp till dina féw.intningar.
Vi ber dig att ga till ndirmsta H&M-butik och rapportera problemet sa kommer
de hjalpa dig att ersatta plagget. Som plaster pa saren vill vi aven ge dig ett
presentkort pa 100 kronor. Vinligen skicka dina kontaktuppgifter till oss i ett

privat meddelande sa I6ser vi detta!
Glua SVa'a jen 27 mars K 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldgget en gang.
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Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg pa sidan

Mio Johansson » H&M

jen 27 mars kl. 12:34

Hej H&M, jag var i en utav era butiker igar for att handla lite nya varklader.
Vil i provrummet insag jag att jag behdvde lite hjilp med storlekar och
bestamde mig for att be om hjalp. Det var dock inte det lattaste... | minst
tio minuter forsékte jag fa kontakt med personalen, men blev avsnist eller
ignorerad. Nar jag till slut fick tag pa nagon sa fick jag bara svaret “det vet
jag inte”. Hur kan en stor kedja som H&M ha sa extremt dalig service? Det
har var verkligen det varsta kundbemotandet jag varit med om.

Gilla - Kommentera - Dela- [ 11

Skriv en kommentar...

# M H&N‘| © Hej Mio, .vi beklagar att servicen inte levde upp till dina férvantningar.
All var personal gar igenom en serviceutbildning innan de bérjar jobba i butik,
och att bemota kunder pa ett trevligt och hjalpsamt satt ar en sjlvklarhet.
Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldagget en gang.

Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg pa sidan

Mio Johansson » H&M

en 27 mars kl. 12:34

Hej H&M, jag var i en utav era butiker igar for att handla lite nya varklader.
Val i provrummet insag jag att jag behdévde lite hjdlp med storlekar och
bestamde mig for att be om hjalp. Det var dock inte det lattaste... | minst
tio minuter forsokte jag fa kontakt med personalen, men blev avsnist eller
ignorerad. Nar jag till slut fick tag pa nagon sa fick jag bara svaret “det vet
jag inte”. Hur kan en stor kedja som H&M ha sa extremt dalig service? Det
har var verkligen det varsta kundbemaotandet jag varit med om.

Gilla - Kommentera - Dela - [J1

Skriv en kommentar...

# M H&N‘| © Hej Mio, .vi beklagar att servicen inte levde upp till dina forvantningar.
All var personal gar igenom en serviceutbildning innan de bérjar jobba i butik,
och att bemota kunder pa ett trevligt och hjalpsamt satt r en sjilvklarhet. Vi
kontaktar den aktuella butiken och ser till att personalen uppmarksammar
detta.
Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldgget en gang.
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Jag har sett inlagget

Forestall dig att du ser inldagget nedan pa det sociala mediet Facebook.

Inldgg pa sidan

Mio Johansson » H&M

jen 27 mars k

Hej H&M, jag var i en utav era butiker igar for att handla lite nya varklader.
Val i provrummet insag jag att jag behdévde lite hjdlp med storlekar och
bestamde mig for att be om hjalp. Det var dock inte det lattaste... | minst
tio minuter forsokte jag fa kontakt med personalen, men blev avsnist eller
ignorerad. Nar jag till slut fick tag pa nagon sa fick jag bara svaret “det vet
jag inte”. Hur kan en stor kedja som H&M ha sa extremt dalig service? Det
har var verkligen det varsta kundbemaotandet jag varit med om.

Gilla - Kommentera - Dela - [ 11

Skriv en kommentar...

# /” H&N‘| © Hej Mio, .vi beklagar att servicen inte levde upp till dina forvantningar.
All var personal gar igenom en serviceutbildning innan de bérjar jobba i butik,
och att bemota kunder pa ett trevligt och hjalpsamt satt ar en sjilvklarhet. Vi
kontaktar den aktuella butiken och ser till att personalen uppmarksammar
detta. Som plaster pa saren skulle vi vilja ge dig ett presentkort pa 100 kronor.
Vanligen skicka dina kontaktuppagifter i ett privat meddelande sa |oser vi dettal
Gilla - Svara - den 27 mars kl. 15:23

Las inlagget noggrant da du endast kommer att fa se inldgget en gang.

Jag har sett inlagget

Om du hade upplevt samma héndelse som personen i inlagget, hur troligt &r det att du
hade gjort féljande?

Berattat for en van

Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7

Berattat for en kollega

Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7

Skrivit till H&M pa deras Facebook-sida
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Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7

Pratat med personalen i en H&M-butik

Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7

Kontaktat H&Ms kundtjanst

Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7

Valt att handla hos en annan kladaffar fore H&M

Inte alls troligt Mycket troligt
1 2 3 4 5 6 7

Hur n6jd eller missndjd &r du med H&M overlag?

Valdigt missnojd Valdigt nojd
1 2 3 4 5 6 7

| vilken utstrédckning moter H&M dina forvantningar?

Inte alls Helt och héllet
1 2 3 4 5 6 7

Forestall dig ett kladforetag som &r perfekt i alla avseenden. Hur néra eller langt ifran
detta ideal ar H&M?

Valdigt langt ifran Valdigt néra
1 2 3 4 5 6 7
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Det ar sannolikt att jag kommer kdpa kléader fran H&M

Instdmmer inte alls

Instdammer helt och hallet

1 2 4 6 7
Jag skulle vilja képa klader fran H&M
Instdmmer inte alls Instdmmer helt och hallet

1 2 4 6 7
Hur uppfattar du varumarket H&M?

1 2 4 6 7
Daligt Bra
Ointressant Intressant
Icke Tilltalande
tilltalande

Hur troligt ar det att du kommer att rekommendera H&M till en van eller kollega?

Inte alls troligt

Mycket troligt

1 8 10
Hur upplever du att det ar att handla pa H&M?
1 2 4 6 7
Hog risk Lag risk
Osékert Sakert
Riskfyllt Icke
riskfyllt

Hur upplever du att det ar att handla klader generellt?
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1 2 3 5 6 7
Hog risk Lag risk
Osékert Sikert
Riskfyllt Icke
riskfyllt
| vilken utstrédckning anvander du féljande sociala medier?
Facebook
Ett par
ganger Ett par Ett par
om Engang gangeri Engadng gangeri Engangi Mer
dagen perdag  veckan iveckan manaden manaden  sallan Inte alls
Instagram
Ett par
ganger Ett par Ett par
om Engang gangeri Engadng gangeri Engangi Mer
dagen perdag  veckan iveckan manaden manaden  sallan Inte alls
Twitter
Ett par
ganger Ett par Ett par
om Engang gangeri Engadng gangeri Engangi Mer
dagen perdag  veckan iveckan manaden manaden  sallan Inte alls

Avslutningsvis foljer ett antal fragor om dig.

Ar du...
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Kvinna

Man

Vilken ar din hégst avslutade utbildningsniva?

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre an 3 ar

Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 ar

Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar

Eftergymnasial utbildning, minst 5 45

Vill ej ange

Vilket &rtal ar du fodd?

2000

1999

1998

1908

lepa

Hur nojd eller missnojd ar du med H&M overlag?

Valdigt missnojd Valdigt nojd
1 2 3 4 5 6 7
O O O O O @) O
15%
Nasta
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BILAGA 3 - RESULTAT FRAN PAIRED T-TEST

Paired Samples Statistics

Nojdhet fore
Nojdhet efter
Koépintention fore
Koépintention efter

Pair 1

Pair 2

Pair 3

NPS fore
Pair 4
ar NPS efter

Pair 5 Risk H&M fore
ar Risk H&M efter

Pair 6 Risk klader fore
a Risk klader efter

Varumarkesattityd fore
Varumérkesattityd efter

Mean

4,5057
4,4192
4,5903
4,4971
4,5954
4,6450
5,6600
5,5300
5,2202
51419
5,3795
5,3828

901
901
858
858
585
585
607
607
613
613
607

Std. Std. Error
N | Deviation| Mean

1,35724| ,04522
1,48558  ,04949
1,85320 ,06327
1,88024| ,06419
1,60433] ,06633
1,63634) ,06765
2,810 114
2,747 112
1,56981 ,06340
1,59428  ,06439
1,24194| ,05041
1,30460 ,05295

607

Paired Samples Correlations

Correlation

Pair 1 Nojdhet fore
No&jdhet efter
Pair 2 K?p!ntent!on fore
Koépintention efter
. Varumarkesattityd fore
Pair 3 - -
Varumarkesattityd efter
) NPS fore
Pair 4 NPS efter
Pair 5 Risk H&M fére
ar Risk H&M efter
Pair 6 Risk klader fore

Risk klader efter

N
901

858

585

607

613

607

0,887

0,907

0,853

0,927

0,887

0,873

Sig.
0,000

0,000
0,000
0,000
0,000

0,000

Paired Samples Test

Pair 1 N&jdhet fore - Néjdhet efter*

Pair 2 Koépintention fore - Képintention efter*

Pair 3 Varumarkesattityd fére -

Varumarkesattityd efter
Pair 4 NPS fore - NPS efter*

Pair 5 Risk H&M fére - Risk H&M efter*
Pair 6 Risk klader fore - Risk klader efter

Paired Differences
95% Confidence

Std.

Mean | Deviation
,08657  ,68729
09324 ,80622
-,04957 87955

133 1,061
,07830  ,75361
-,00329 ,64428

Std. Error
Mean
,02290
,02752

03636

,043
,03044
,02615

Lower
,04163
,03922

-,12099

,049
,01853
-,05465

Upper
,13151
14726

,02185

218
,13808
,04806

t
3,781
3,388

-1,363

3,099
2,573
- 126

Sig. (2-
df | tailed)

900,000
857 1,001

584 173

606,002
612,010

606,900
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Scenario

Hela urvalet

Hog
engagemang -
Medgivande

Hog
engagemang -
Assistans

Hog
engagemang -
Kompensation

Lag
engagemang -
Medgivande

Lag
engagemang -
Assistans

Lag
engagemang -
Kompensation

Service -
Medgivande

Service -
Assistans

Service -
Kompensation

100

122

90

108

95

106

93

95

102

Kvinna

Man
Kvinna

Kvinna

Kvinna

Man
Kvinna

Man
Kvinna

Man
Kvinna

Man
Kvinna

Man
Kvinna

Man
Kvinna

44,1%
55,9%

49,0%
51,0%

42,6%
57,4%

48,9%
51,1%

39,8%
60,2%

47,4%
52,6%

44,3%
55,7%

36,6%
63,4%

47,4%
52,6%

42,2%
57,8%

Utbildningsniva

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar

Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 &r
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 &r
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 &r
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 &r
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 &r

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 &r
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 &r
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

Folkskola

Grundskola

Gymnasieskola, mindre &n 3 ar
Gymnasieskola, 3 ar

Eftergymnasial utbildning, kortare &n 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 3 ar
Eftergymnasial utbildning, minst 5 ar

Vill ej ange

2,0%
9,8%
12,7%
24,9%
14,9%
19,6%
15,3%
0,8%
1,0%
9,0%
12,0%
27,0%
13,0%
21,0%
15,0%
2,0%
0,8%
7,4%
17,2%
19.7%
18,9%
22,1%
13,1%
0,8%
4,4%
6,7%
10,0%
25,6%
20,0%
20,0%
13.3%
0,0%
1,9%
9,3%
14,8%
20,4%
17,6%
19,4%
16,7%
0,0%
2,1%
6,3%
13,7%
29,5%
10,5%
22,1%
14,7%
1,1%
1,9%
8,5%
9,4%
26,4%
17,0%
18,9%
16,0%
1,9%
1,1%
17,2%
11,8%
23,7%
10,8%
19,4%
16,1%
0,0%
2,1%
12,6%
10,5%
28,4%
14,7%
14,7%
16,8%
0,0%
2,9%
11,8%
13,7%
25,5%
10,8%
18,6%
15,7%
1,0%

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 &r
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 &r
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 &r
45-54 ar
55-64 ar
65-74 ar

15-24 ar
25-34 ar
35-44 ar
45-54 ar
55-64 ar
65-74 &r

10,2%
17,0%
17,9%
19.8%
18,0%
17,1%

10,0%
17,0%
17,0%
23,0%
17,0%
16,0%

10,7%
17,2%
16,4%
21,3%
21,3%
13,1%

12,2%
17,8%
18,9%
12,2%
18,9%
20,0%

7,4%
16,7%
18,5%
25,0%
18,5%
13,9%

9,5%
16,8%
20,0%
23,2%
13,7%
16,8%

13.2%
14,2%
16,0%
15,1%
19.8%
21,7%

14,0%
16,1%
18,3%
19.4%
18,3%
14,0%

9,5%
15,8%
15,8%
21,1%
18,9%
18,9%

5,9%
21,6%
20,6%
16,7%
14,7%
20,6%
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Hégengagemang
- Medgivande
Hégengagemang
- Assistans
Hégengagemang
- Kompensation
Lagengagemang
- Medgivande
Lagengagemang
- Assistans
Lagengagemang
- Kompensation
Service
- Medgivande
Service
- Assistans
Service
- Kompensation

BILAGA 5 - SYSTEMFEL

Hur ndjd eller
missndjd ar du
med H&M
Sverlag?

54
95
61
86
57
72
54
67

63

N&jdhet

I vilken
utstrackning
moter H&M dina
férvantningar?

74
81
67
59
69
76
54
69

65

Antal respondenter per forklaringsvariabel efter manipulation

Képintention Varumarkesattityd NPS Risk H&M
Forestall dig ett
kladforetag som
ar perfekti alla

avseenden. Hur

Hur uppfattar du
varumarket H&M?
Daligt - Bra;
Ointressant -

Hur upplever du
att det &r att
Hur troligt ar det | handla pa H&M?

Det ar sannolikt att du kommer att.  Hég risk - Lag

néraellerlangt | attjag kommer @ Jag skulle vilja Intressant; Icke | rekommendera risk; Oséakert -
ifran detta ideal = kopa klader fran : kopa klader fran tilltalande - H&M till envan | Séakert; Riskfyllt -
ar H&Mm? H&M H&M Tilltalande eller kollega? Inte riskfyllt

68 66 79 60 67 62

67 82 88 68 76 94

66 56 67 57 55

62 79 77 63 78 66

61 65 66 62 61 63

67 65 67 83 66 75

54 54 54 54 54 54

66 66 54 65 67 61

61 76 65 63 75 73

Risk klader
Hur upplever du
att det ar att
handla klader
generellt? Hég
risk - Lag risk; Totalt antal
Osékert - Sakert; respondenter per

Risktyllt - Inte scenario (n +

riskfyllt Missing Value)
70 100
81 122
58 90
78 108
66 95
65 106
54 93
55 95
71 102



BILAGA 6 - SAMMANSTALLNING AV MEDELVARDEN SAMT MEDELVARDSSKILLNADER

Medelvérden tére manipulation

4 A C OO0 = ™

Hoégengagemangs

1%
(o))
c
©
=
()
(o))
©
(o))
c
)
(o))
oG
—

Medgivande

Nojdhet
K&pintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
Nojdhet
K&pintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
Nojdhet
K&pintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader

4,53
4,67
4,61
-35

5,22
5,6

4,48
4,48
4,45
-37

5,13
5,32
4,44
4,62
4,42
-39

5,13
5,29

FORETAGET
Assistans

Nojdhet
K&pintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
Nojdhet
Kopintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
Nojdhet
Kopintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader

Medelvirden efter manipulation
FORETAGET

4 AR C OO =™

Hogengagemangs

Lagengagemangs

Medgivande

Nojdhet
Képintention
Varuméarkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
No&jdhet
Képintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
Nojdhet
Képintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader

4,50
4,53
4,89
-46

5,13
5,52
4,47
4,48
4,46
-49

4,93
5,44
4,29
4,58
4,40
-45

5,28
5,21

Assistans

Nojdhet
Képintention
Varuméarkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
Nojdhet
Képintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader
Nojdhet
K&pintention
Varumérkesattityd
NPS

Risk H&M

Risk klader

4,48
4,57
4,54
-40

5,28
5,51
4,58
4,57
4,69
-34

5,39
5,44
4,47
4,55
4,55
-35

5,33
5,27

4,39
4,53
4,60
54

5,29
5,41
4,61
4,49
4,90
-39

5,31
5,58
4,34
4,45
4,91
-40

5,19
5,64

Kompensation

Nojdhet 4,57
Kodpintention 4,78
Varuméarkesattityd 4,62
NPS -43

Risk H&M 517
Risk klader 5,23
Nojdhet 4,59
Kopintention 4,62
Varuméarkesattityd 4,72
NPS -37

Risk H&M 5,26
Risk klader 5,56
Nojdhet 4,33
Kopintention 4,45
Varumérkesattityd 4,41
NPS -60

Risk H&M 5,01
Risk klader 516

Kompensation

Nojdhet 4,51
Képintention 4,54
Varumérkesattityd 4,54
NPS -26

Risk H&M 5,26
Risk klader 5,49
Nojdhet 4,48
Kopintention 4,57
Varuméarkesattityd 4,81
NPS -45

Risk H&M 5,04
Risk klader 5,25
Nojdhet 4,19
Koépintention 4,31
Varuméarkesattityd 4,25
NPS -63

Risk H&M 4,85
Risk klader 4,95
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Medelvérdesskillnader mellan fére- och eftermanipulationen

Medgivande

a Nojdhet -0,03

& Kdépintention -0,13

é Varumarkesattityd 0,28

) NPS 11,3

é.% Risk H&M -0,09

T Risk klader -0,08

P - Nojdhet 0,00
R % Koépintention 0,00
8 §) Varumarkesattityd 0,01
U ;.% NPS 11,7
K O% Risk H&M -0,20
T Risk klader 0,11
Nojdhet -0,15
Kdépintention -0,04
Varuméarkesattityd -0,02

NPS -6,50

Risk H&M 0,15

Risk klader -0,08

FORETAGET
Assistans

Nojdhet -0,1
Képintention -0
Varumarkesattityd 0,06
NPS -14
Risk H&M 0,02
Risk klader -0,1
Nojdhet 0,03
Kopintention -0,1
Varumarkesattityd 0,22
NPS -5,8
Risk H&M -0,1
Risk klader 0,15
Nojdhet -0,1
Kdpintention -01
Varuméarkesattityd 0,37
NPS -5,6
Risk H&M -0,1
Risk klader 0,38

Kompensation

Nojdhet -0,1
Képintention -0,2
Varumarkesattityd -0,1
NPS 17,8
Risk H&M 0,09
Risk klader 0,26
Nojdhet -0,1
Koépintention -0
Varumarkesattityd 0,09
NPS -8,6
Risk H&M -0,2
Risk klader -0,3
Nojdhet -0,1
Kdpintention -0.1
Varumérkesattityd -0,2
NPS 2,9
Risk H&M -0,2
Risk klader -0,2
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I huvudstudien testades tva beteendevariabler (Kundklagomidilsbeteende och Anvindningsfrekvens av
sociala medier) och tre demografiska variabler (Kin, Uthildningsnivi, Alder) som exkluderas for vidare
analys 1 resultatavsnittet. Trots att variablerna ar intressanta att undersoka ur ett mer djupgiende
perspektiv kring vad som driver kundklagomal och klagande, f6ll variablerna utanfor
huvudstudiens primira fragestéllningar och syfte varvid de valdes bort ur huvudstudien. Istillet
ges i denna bilaga en Overgripande beskrivning av variablerna och inledande analys som skulle

kunna ligea till grund for framtida studier.

Kundklagomaélsbeteende

For att fa en forstaelse for respondenternas bendgenhet att sjilva framfora klagomal undersoktes
variabeln Kundklagomalsbeteende. En sammanstillning av urvalets medelvirde och ett
Independent Samples t-test f6r min och kvinnor visar att kvinnor vid missnéje 4r mer benigna
att beritta for en vin eller kollega, skriva till H&M pa deras Facebook-sida och vilja att handla
hos en annan klidaffir dan H&M. Att beritta fér en vin eller kollega har erhallit hogst
medelvirden vilket ar 1 linje med tidigare studier som visar att 31% av kunderna gor just detta vid
missnoje, jamfért med de 6% som hor av sig till foretaget direkt (Levy och Weitz, 2011). Vidare
visar resultaten att for hela urvalet dr det minst trolig att respondenten skulle skriva till H&M pa
deras Facebook-sida medan att prata med H&Ms kundtjidnst eller personal far timligen héga

medelvarden.

Tabell A. Independent Samples t-test for variabeln klagomalsbeteende och kin

Independent Samples t-test

Urvalet Man Kvinna Sig
Berattat for en vén 5,18 4,78 5,50 0,00
Berattat fér en kollega 4,74 4,42 4,99 0,00

o .

Skrivit till HéM pa deras 294 279 3,06 0,043
Facebook-sida
Pratat med personalenien
H&M-butik 4,85 4,70 4,97 0,061
Kontaktat H&Ms kundtjanst 4,58 4,41 4,71 0,038
Valt att handla hos en annan 4,46 434 4,55 011

kladaffar fore H&M
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Anvéndningsfrekvens sociala medier
Genom att undersoka respondenternas anvindningsfrekvens kan faststilles att majoriteten, 60%,
anvinder Facebook antingen ett par ginger om dagen eller en ging per dag. Medan 18% av

respondenter inte anvinder Facebook, dr det 56% respektive 66% som inte anvander Instagram

eller T'witter.

Tabell B. Respondenternas nvandningsfrekvens av sociala medier

Frequency Table

Facebook | Instagram | Twitter

Ett par ganger 48% 149% 59
om dagen

En gang per dag 12% 5% 3%
Ett par ganger i 10% 7% 59
veckan

En gangiveckan 5% 3% 5%
E . .

Mer séllan 3% 7% 11%
Inte alls 18% 56% 66%

Ett Independent Samples t-test visar att en hogfrekvent anvindare av Facebook (Ett par gainger om
dagen) dr mer bendgen till att framfoéra ett klagomal till H&M pa Facebook dn en mindre
frekvent anvindare (En ging om dagen) samt icke-anvindare. Siledes kan summeras att en
hégre anvindningsfrekvens av Facebook dven medfér en hégre bendgenhet och vilja att
interagera med féretag genom sociala medier. Givet att anvandet av sociala medier forutspas 6ka
1 framtiden implicerar detta likvil en motsittning mellan konsumenters vilja att kommunicera

med foretag via sociala medieroch den negativa paverkan pa instillningen mot fOretaget som

huvudstudien pavisat.
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Tabell C. One-Way ANOVA for anvindningsfrekvens av sociala medier och klagomalsbeteende

Independent Samples t-test

Ett par

Urvalet | gdnger om En gang Inte alls Sig.
om dagen
dagen
TN .
Skrivit till H%M pa deras 294 346 257 185 0,00

Facebook-sida

Utbildningsniva

Undersoker man istillet klagomalsbeteendet utifran utbildningsnivd kan konstateras att en
person med eftergymnasial utbildning, minst 5 ar, 4r mer bendgen att vilja att handla hos en
annan klidaffir an H&M jimfoért med en person som har folkskoleutbildning. Detta ir i linje
med tidigare studier inom kundklagomalsbeteende som pavisar en positiv korrelation mellan

utbildningsniva och klagomalsfrekvens (Morganosky och Buckley, 1987).

Tabell D. One-Way ANOV'A for utbildningsniva och klagomalsbeteende

One-Way ANOVA

Eftergymnasial

Urvalet Folkskola utbildning, Sig.
minst 5 ar
Valt att handla hos en annan 4,46 278 4,71 0,026

kladaffar fore H&M
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