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Hantering av negativ eWOM pa Twitter

- ett satt att skapa kundrelationer -

Consumers are facing a wide selection of brands trying to get their attention. An increasing
amount of corporations are incorporating non-traditional media in their marketing strategies as
an attempt to build relationships with their customers. However, along with the new
opportunities to enhance consumer emotions about the brand, social media has brought along
new risks for corporations to face. This paper investigates the consequences of different ways of
handling such electronic word-of-mouth (eWOM) crisis on Twitter. Furthermore, we investigate
potential differences depending on the credibility of the source that sent the message. The subject
is of interest since by using Twitter, dissatisfied customers can spread negative WOM to millions
of other users, and thus create a crisis. In order to compare the consequences, we carry out an
experiment, exposing respondents to four alternative ways of handling negative eWOM, written
by either a journalist or a consumer, for two brands. We conclude that negative eWOM can be
seen as a crisis regardless of the source of the message and that the corporation’s response effects
important brand associations. The paper contributes to the literature of crisis management and
eWOM and provides strong support that a corporation, by acknowledging eWOM, can recover

negative effects on brand associations and sometimes even enhance positive associations.
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1 Inledning
1.1 Bakgrund och problemomrade

Dagens konsumenter moter ett enormt produktutbud och en uppsjo av olika varumarken pockar
pa deras uppmarksamhet. Internets utbredning har inneburit en allt stérre mojlighet att soka
information, jamfora priser samt ta del av andras erfarenheter av produkter. | det har avseendet
har ocksa anvandandet av sociala medier och bloggar tilltagit (Svensk Handel, 2009). | tider
praglade av hard konkurrens och mer valinformerade konsumenter forsoker varuméarkena skapa
langsiktiga relationer med sina kunder for att inte bli bortglomda efter femton minuter i
rampljuset. Traditionell media som TV och dagstidningar &r fortfarande ett effektivt satt att
skapa uppmérksamhet, men sociala medier spelar en allt stérre roll for att 6ka kunders
engagemang for varumérket (Meadows-Klue, 2007). Cirka 40 % av alla Internetanvéndare i
Sverige ar med i en webbgemenskap och for personer i aldern 16 till 25 &r den hér siffran cirka
75 % (Svensk Handel, 2009). | de sociala medierna expanderas individers sociala natverk da
virtuella relationer skapas och, precis som i relationer med manniskor i den reella vérlden, utbyts
tankar och idéer. Manga svenska foretag har anammat den véxande trenden och de sociala
medierna har blivit ett satt for dem att bevaka och fanga upp asikter om sitt varumarke (SVD,
2010a). De nya medierna har inte bara medfort majligheter att na och kartlagga sina kunder utan
ocksa nya risker. En missndjd kund, vars klagomal tidigare endast nadde dess begransade
bekantskapskrets, kan idag na ut till flera tusentals anvandare pa ett 6gonblick. Kritiken ligger

dessutom kvar och kan dyka upp i sokmotorer dven en lang tid senare.

Foretag kan varken kontrollera konversationen eller sjalva avgdra huruvida varumarket ska
omskrivas i sociala medier eller ej. Om varumarket &r passivt finns det till exempel risk for att
nagon annan utger sig for att vara varumarket (Ramsey, 2009). Precis som att hangivna
varumarkesanhangare skapar fanklubbar startas ocksa gemenskaper dar missngjda kunder kan
ventilera sina asikter. Ett sddant exempel ar Facebookgruppen Eniro Bluffar dar Eniros
saljmetoder kritiseras. Missndjet resulterade i en reaktion fran Eniros VD, som i en dialog med
medlemmarna utlovade internutredningar. Aven pd mikrobloggen Twitter skrivs det flitigt om
varumarken som gillas eller ogillas (Jansen et al. 2009). Twittrandet vaxer i varlden och pa bara
ett ar har antalet unika besokare gatt fran en halv till 22 miljoner per manad (DN, 2010). Antalet

svenska foretag pa Twitter uppgick i maj 2010 till 6ver 250 stycken (Social media, 2010). Ett
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varumarke, som flitigt diskuteras i sociala medier ar SJ. Deras losning var att sjélva starta ett
Twitterkonto (Dagens Media, 2010) dar de for en dialog med kunder som gnéller éver smutsiga
tag och forseningar. Twitter ar dock en relativt ny kommunikationskanal och det kan vara svart
for foretag att veta vilka spelregler som galler dar. Mobiloperatéren 3 skapade exempelvis ett
Twitterkonto som en kompletterande kanal for att publicera information. Men firetagets
knapphandiga interaktion pa Twitter retade upp kunderna som forvantat sig en dialog.

Fragan ar om det ar meningsfullt for foretagen att kommunicera via Twitter eller om det endast

ger missndjda kunder initiativ och majlighet att sprida sina klagomal vidare.

1.2 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats ar att undersoka vilka effekter ett foretags hantering av negativ
elektronisk word-of-mouth (eWOM) pa Twitter, far pa konsumenternas uppfattning av
varumarket. Dessutom undersoks om effekterna av hanteringen skiljer sig at beroende pa hur

trovardig avséndaren av det negativa meddelandet &r.

1.3 Forvantat kunskapsbidrag

Twitter ar ett relativt outforskat medium och fa akademiska studier finns tillgdngliga pa omradet.
Kocken och  Skoghagen  (2009) behandlar =~ mikrobloggens  mojligheter  som
marknadsforingskanal. De kommer fram till att marknadskommunikation via Twitter kan leda till
forstarkta varumarkesassociationer samt forstarkt varumarkesattityd, kopintention och WOM-
intention. Jansen et al. (2009) behandlar Twitterinldgg som en form av eWOM och undersoker
150 000 inlagg innehallande kommentarer, kanslor eller asikter om varuméarken. De visar att 19
% av inlaggen namner ett varumarke, av vilka 20 % innehaller en varumarkeskansla. Av dessa &r
33 % kritiska till foretaget eller produkten. Det verkar dock inte finnas ndgon akademisk studie
pa hur foretags hantering av sadana negativa inldgg paverkar varumarket, varfor vi anser att en
lucka finns att fylla.

WOM har gatt fran att ses som ett utbyte av information om produkter och varumarken, fran
en konsument till en annan, till att alltmer ses som kommunikation skapad av aktiva
medproducenter i grupper, communities och natverk (Kozinets, 2010). Genom Twitter kan

negativ WOM, inom loppet av nagra fa sekunder spridas till flera miljoner anvandare. Istallet for
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att se negativ WOM som en effekt av en kris (Dawar & Pillutla, 2000; Richins, 1983) véljer vi,
pa grund av de potentiellt 6desdigra konsekvenserna, att se pa negativ WOM som en kris i sig.
Darmed antar vi Benoits synsétt (1997), att en attack eller klagomal mot ett foretag anstiftar en
kris. Tidigare forskning om krishantering har behandlat hur foretag, med ratt hantering som
matchar missndjets magnitud, kan mildra dess effekter (Bitner et al., 1990; Smith et al., 1999).
Dawar och Pillutla (2000) har studerat krishanteringens effekter beroende pa konsumenternas
forvantningar pa varumarket och Aaker et al. (2004) har studerat effekterna av en kris beroende
pa vilken personlighet varumarket har. Vi har dock inte funnit ndgon forskning om krishantering
pa Twitter, med negativ eWOM som sjalva krisen. Coombs (2007) menar dessutom att vi vet
valdigt lite om hur manniskor reagerar pa kriser och hantering av kriser, pa grund av en brist pa
experimentella studier inom omradet. Darfor bidrar var studie till att bredda forskningen om

krishantering och anpassa kommunikationen till mikrobloggens korta format.

1.4 Avgransningar

Vi har valt att avgransa oss till en mikroblogg, ndamligen Twitter. Inom detta omrade behandlas
vilka effekter foretagets hantering av negativ WOM har pa varumarket. Vi amnar alltsa inte att
tacka in vad som driver negativ WOM pa Twitter eller hur foretag kan forhindra det, eftersom
Twitter ar ett medium dér foretag har valdigt liten makt att paverka vad som skrivs om sina

varumarken.

| denna studie ses negativ WOM som en kris och déarav anvands teorier om krishantering for att
analysera hanteringens effekter. | hanteringen avgréansar vi oss till att underséka meddelandets
innehall, det vill sdga vad som skrivs i meddelandet och inte dess form, sasom hur snabbt eller i

vilket medium foretaget svarar (Falkheimer & Heide, 2007).

Vad galler effekterna av foretagets krishantering avgrénsar vi oss till konsumenternas
utvérdering av varumarket gallande varumarkesassociationerna omtanksamhet, formaga att fora
en dialog, uppfattade nedlagda resurser pa sina kunder samt varumarkesformaga. Dessutom
inkluderades effekterna pa varumarkesattityd och kopintention. Vi kan alltsa inte uttala oss om
krishanteringens alla effekter pa konsumenternas installning till varumarket och det ar troligt att

aven andra faktorer paverkas av foretagets hantering.
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Med inspiration fran Dawar och Pillutla (2000) &r foretagens svar begransade till fyra varianter
pa en skala mellan att be om ursakt, helt ta pa sig ansvaret samt ge kompensation, till att inte ge
nagot svar alls. For att fa mer robusta resultat anvandes tva valkanda varuméarken (Dahlén et al.,
2008) som riktar sig till konsumenter pa den svenska marknaden. For att 6ka generaliserbarheten
representerar dessa varumarken tva olika produktkategorier, en tjanst och en produkt.

Tva olika avsandare av kritiken, en journalist och en kund, innefattades for att se om en
potentiellt mer trovardig kélla ger nagon effekt pa hur foretagets krishantering paverkar
varumarket. Andra avsandare, sasom anstallda (Youtube, 2009), skulle ocksa kunna ha

inkluderats men pa grund av studiens omfattning avgransas studien till ovan namnda tva.
1.5 Definitioner

1.5.1 Varumarke

Ett varumarke ar ett "namn, term, tecken, symbol eller design, eller en kombination av dessa,
avsedda att identifiera en saljares, eller grupp av séljares, produkter och tjanster och att
differentiera dem fran konkurrenternas" (Keller, 2008, s. 2). Ett varumarke ar ocksa en signal

som informerar konsumenter om en produkts position (Erdem & Swait, 1998).

1.5.2 Mikrobloggen Twitter

Mikrobloggen é&r ett relativt nytt fenomen som definierats som "en smaskalig form av blogg,
generellt bestdende av korta, distinkta meddelanden, som anvands av bade konsumenter och
foretag i syfte att dela nyheter, publicera statusuppdateringar och konversera™ (Microblink,
2008).

Med 6éver 100 miljoner anvandare &r Twitter den storsta och mest véalkdnda mikrobloggen (The
Economic Times, 2010). Har sander anvéndarna textbaserade meddelanden, "tweets"”, som &r
begransade till 140 tecken. Dessa ar, om inga andra instéllningar gjorts, publika och vem som
helst kan alltsd ga in och lasa vad som twittras. Meddelandena gar dessutom direkt ut till ett
natverk av andra twittrare som "foljer" den som twittrar. Tweets kan ocksa spridas genom SMS,
RSS och andra natverksplatformer sdésom Facebook och Tweetdeck (Jansen et al., 2009). Tweets

kan dven vidarebefordras, retweetas, och pa sa satt spridas vidare fran natverk till natverk.
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1.5.3 WOM och eWOM

| kommersiella situationer definieras WOM som tillfallen da "konsumenter delar attityder,
asikter, eller reaktioner om foretag, produkter eller tjanster med andra manniskor" (Jansen et al.,
2009). WOM som tillgéngliggjorts till en méngd personer och institutioner via Internet kallas
eWom (Hennig-Thurau et al., 2004).

1.6 Disposition

Studiens fem huvudkapitel inleds med en introduktion av &mnet (1), foljt av en beskrivning av
den anvanda metoden (2). Déarefter presenteras, for syftet relevant teori och hypoteser genereras
I6pande (3). Vidare foljer studiens resultat och analys (4). Studien avslutas med en diskussion av

resultatet, samt dess praktiska implikationer och forslag till vidare forskning (5).

2 Metod

2.1 Val avamne

| uppstartsfasen genomfordes en litteraturstudie med artiklar och bocker inom omradet negativ
WOM, krishantering samt sociala medier. Vi borjade intressera oss for den forlust av
varumarkeskontroll sociala medier innebar. For att fa en bild av branschens syn pa omradet
genomfordes intervjuer med tre praktiker (Jon Buscall, konsult inom sociala medier, Anders
Lundin, PR-konsult och expert pa sociala medier pa Text100 samt Katja Skanér, PR-konsult pa
Bite Communications). Utifran detta inledande arbete, samt efter goda rad fran var handledare
Jonas Colliander, bestdmde vi oss for att skriva om Twitters baksida, negativ eWOM, och hur

foretags hantering av det paverkar konsumentens installning till varumérket.

2.2 Val av ansats

Studien har en kausal, konklusiv ansats dar specifika hypoteser formulerats l6pande i
teoriavsnittet och sedan testats. Darmed har orsak-verkan relationer mellan foretagets hantering
av negativ eWOM (oberoende variabel) och konsumenternas uppfattning om varumérket
(beroende variabel) undersokts (Malhotra, 2010). For att mata kausala samband lampar sig
experiment val, dd de gor det mojligt att manipulera den oberoende variabeln och kontrollera for

externa variabler, som ofrivilligt kan tankas paverka de beroende variablerna (Malhotra, 2010).
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Resultaten analyserades kvantitativt, med hjalp av statistiska metoder for att nd en sa hdg

generaliserbarhet som mdjligt (Malhotra, 2010).
2.3 Forarbete till huvudstudien

2.3.1 Utformandet av meddelandet

Den negativa kritiken bestod av tva Twitterinlagg (se appendix 1a). Dessa var fiktiva och
utformades sa att kritiken skulle tillskrivas varumarket och inte avsandaren. Detta uppnas enligt
attributionsteori da den negativa kritiken (1) ar distinkt for varumarket, (2) har hog konsensus
med asikter hos andra &n kommunikat6ren samt (3) visar pa konsistens 6ver tid (Laczniac et al.,
2001).

Twitterinlaggen for de tva varuméarkena gjordes lika langa och inneh6ll identisk information,
dock med viss anpassning till det produktspecifika problemet. Meddelandena skiljde sig inte
heller at beroende pa om avsandaren var en journalist eller en kund. Journalisten i studien var en
fiktiv person som uppgavs arbeta, och skriva pa en kvallstidnings Twittersida. Aven kunden var

en fiktiv person.

2.3.2 Utformandet av svaret

De fyra varianterna pa foretagens svar har valts ut med Dawar och Pillutlas (2000) studie som
referensram. | ett stodjande svar tar foretaget pa sig ansvar, ber om ursdkt samt ger
kompensation for det intraffade. Ett tvetydigt svar &r ett svar dar foretaget i olika grad ber om
ursakt, tar ansvar och ger kompensation for det intrdaffade. I den hér studien innebér det att
foretaget ber om ursakt men att det inte tar pa sig ansvar eller ger nagon kompensation. Ett svar
dar foretaget svarar men varken ber om ursakt, tar ansvar eller ger ndgon kompensation kallas for

ett defensivt svar. Ocksa en variant dar foretaget inte svarade alls inkluderades.
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Tabell 1: Innehall i féretagens olika svar

Ursakt Ansvar Kompensation
Stodjande svar Ja Ja Ja
Tvetydigt svar Ja Nej Nej
Defensivt svar Nej Nej Nej
Inget svar Inget svar
Kontrollgrupp Ingen negativ WOM och inget svar

Forutom att folja ovanstdende definitioner, anpassades svaret till Twitter for att oka dess
trovardighet. Tonen pa inlagget blev darfor relativt familjar. Samtliga intervjuade experter ansag
dessutom att transparens ar viktigt vid kommunikation i sociala medier och Jon Buscall radde oss
att ha en personlig avsandare pa foretagets svar, trots att kommunikationen skedde genom
varumarkets Twitterkonto. Svaren skiljde sig inte at beroende pa om det var en journalist eller en
kund som skrivit det negativa meddelandet. Daremot anpassades det nagot till det

produktspecifika problemet (se appendix 1b for svaren).

2.3.3 Val av produktkategori och varumarke

Det ar storre sannolikhet att konsumenter utbyter och bearbetar WOM for produkter de har
kédnnedom om och som engagerar dem (Richins, 1983). Produkter som engagerar konsumenter i
hog grad generar ocksa en omfattande informationssokning (Fill, 2005). Om produktens kvalitet
dessutom &r svar att bedoma innan kopet ar det storre sannolikhet att konsumenter &r villiga att ta
del av andras produkterfarenheter (Brown & Dacin, 1997). Efter dessa kriterier valdes den

fysiska produkten mobiltelefon samt tjansten flygresa.

Vilkanda varumarken valdes eftersom de ar mer motstandskraftiga for negativ kritik (Ahluwalia,
2002). Konsumenternas uppfattning om starka varumarken ar darfor svarare att paverka och
resultatet blir mer robust (Dahlén et al., 2008). Genom att vilja starka varumarken undviks ocksa
risken att skillnaderna mellan kontrollgruppen och manipulationsgrupperna endast beror pa att

kontrollgruppen har for 1dg kannedom om varumérket.
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2.3.4 Fortester

Syftet med fortestet var att sakerstalla att Twitterinldaggen uppfattades som verklighetstrogna
samt att de kommunicerade ratt budskap. Fortestet utférdes i enkatform och besvarades av 28
personer, som rekryterades ur samma pool som huvudstudien (Malhotra, 2010). Respondenterna
exponerades slumpmassigt for en av de fyra mojliga kombinationerna av vem som skrivit
inlagget (journalist/kund), samt om vilken produkt (mobiltelefon/flygbolag). Samtliga
respondenter fick se de tre alternativa svaren fran foretaget.

FOr att testa om Twitterinldggen var verklighetstrogna, stalldes fragan ”Hur mojligt ar det att
ovanstaende inlagg skulle kunna forekomma pa Twitter” pa skalan 1 (omgjligt) till 7 (mojligt).
Bada inlaggen, innehallande den negativa kritiken fick tillfredstallande svar (kund 6,6 respektive
journalist 5,7). Aven alla tre svaren ansdgs mojliga (defensivt 4,7, tvetydigt 5,1 respektive
stddjande 5,3).

FOr att sdkerstalla att kritiken i Twitterinldgget uppfattades som negativ fick respondenterna
svara pa fragan “Hur tycker du att [Anvandaren] framstaller [Varumdirket]?” pa en skala fran 1
(negativt, daligt) till 7 (positivt, bra). Tillfredstallande laga medelvarden uppmattes for hur
negativt (mobiltelefon 1,8 respektive flygbolag 1,0) samt hur daligt (mobiltelefon 2,3 respektive
flygbolag 1,5) varumérkena framstélldes. FOr att mata att foretagens svar uppfattades som
stodjande, tvetydigt respektive defensivt fick respondenterna svara pa fragorna “Till vilken grad
ber foretaget om ursakt/tar ansvar/léser problemet?”. Ett medelvarde raknades ut for fragorna
for respektive svar och en jamforelse av dessa, genom parvisa t-test, visade att det forelag en
signifikant skillnad mellan samtliga svar. Det stddjande svaret matte ett signifikant hogre
medelvarde an det tvetydiga (5,38 respektive 2,94; p-vérde 0,000), och detsamma gallde for det
tvetydiga svaret jamfort med det defensiva svaret (2,94 respektive 2,14; p-vérde 0,000).

Manipulationen av svaren uppfyllde darfor vara krav.

For att faststalla att det rader en hog allman kannedom om de valda varuméarkena stélldes fragan
"Hur vil kinner du till foljande varumdrke?”. Bada varumarkena fick tillfredstallande varden

(mobiltelefon 6,6 respektive flygbolag 6,45) pa skalan fran 1 (inte alls) till 7 (mycket val).

Eftersom ett antal tillfrdgade studenter valde att inte medverka da de ansag sig sjalva ha for 1ag

kéannedom om Twitter, valde vi att i huvudstudien kort beskriva hur Twitter anvands.
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2.4 Huvudstudie

2.4.1 Experimentdesign

Experimentets design var faktorbaserad, med en kontrollgrupp som approximation av
populationens instéallning till varuméarket fore manipulationen (Malhotra, 2010). Testenheterna
delades slumpmassigt in i atta grupper. Sedan exponerades hélften av grupperna for ett negativt
meddelande skrivet av en konsument och andra halften for ett negativt meddelande skrivet av en
journalist. Meddelandet var dock detsamma for samtliga grupper. Testenheterna exponerades
sedan slumpmaéssigt for ett av de fyra olika svaren (stodjande, tvetydigt, defensivt samt inget
svar) i form av Twitterinlagg, fran foretaget. Halften av respondenterna mottes av negativ
eWOM om en mobiltelefon, och den andra halften av negativ eWOM om ett flygholag. Da dessa
tva grupper, i enlighet med forhoppningarna, inte skiljde sig at slogs de ihop innan analysen.
Kontrollgruppen exponerades varken for negativ eWOM eller for svar fran foretaget. Studien ar

alltsa uppbyggd enligt designen 2 (person) x 4 (svar) med en kontrollgrupp (se tabell 2).

Tabell 2: Experimentdesign, olika respondentgrupper

Stodjande Tvetydigt Defensivt Inget svar Kontrollgrupp
Kund 1 2 3 4
9
Journalist 5 6 7 8

Efter att respondenterna tagit del av det negativa inldgget och (fér alla utom kontrollgruppen och
gruppen utan svar) foretagets svar, fick de besvara en enkat med fragor om deras instéllning till
varumarket. For att undersoka om skillnader forelag grupperna emellan, analyserades sedan
enkatsvaren kvantitativt i statistikprogrammet PASW (f.d. SPSS). En signifikansniva pa 5 % har

accepterats.

2.4.2 Urval

Aven till huvudstudien gjordes ett bekvamlighetsurval och enkaterna skickades ut genom
Facebook samt, efter rekrytering pa Handelshogskolan och Studentpalatset i Stockholm, genom
e-mail. Bekvamlighetsurval har vissa begransningar da det finns risk for att urvalet &r snedvridet
och inte representerar den understkta populationen (Malhotra, 2010). En stor fordel ar dock att

testenheterna kan antas vara relativt homogena, vilket minskar risken for skillnader mellan
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grupperna innan manipulationen. Pa sa satt blir det mdjligt att isolera och jamfora

manipulationernas effekt grupperna emellan.

Det totala antal testenheter uppgick till 315 stycken vilket var tillrdckligt for de statistiska
analyser som genomfordes. Dock vill vi poangtera att det &r ett relativt litet urval och det &r
mojligt att resultatet skulle ha blivit ett annat om fler testenheter inkluderats. Det ar till exempel
troligt att fler signifikanta skillnader skulle ha uppkommit.

2.4.3 Utformning av enkater

18 olika digitala enkater, 2 (varumarken) x [4 (svar) x 2 (personer) + 1 (kontroligrupp)],
utformades med hjalp av qualtrics surveys®. Enkelt sprak anvandes i stérsta méjliga mén och
layouten gjordes luftig. Strukturerade fragor med stangda svarsutrymmen anvandes (Malhotra,
2010). De enkater som innehdll bade inlagg och svar bestod av sju sidor, de utan svar av fem
sidor och kontrollgruppens av fyra sidor. Identiska fragor stalldes i samtliga enkéter.

Nedan féljer en sammanstalining av de fragor som anvandes i enkéten. Om inget annat anges ar
de skalor som anvants sjugradiga likertskalor, dar 1 motsvarar "Stammer inte alls" och 7

motsvarar "'Stammer helt".

2.4.4 Undersokningsvariabler

Omtéanksamhet och dialog. For att mata hur omtdnksamt varumarket uppfattades, beddmde
respondenterna om "[Varumarket] bryr sig om sina kunder" samt om "[Varumarket] ar
tillgdngligt for sina kunder” (Kocken & Skoghagen, 2009), vilka sedan indexerades (Cronbachs
alpha 0,81). Dessutom beddmde respondenterna om de ansag att "[Varumarket] for en dialog
med sina kunder” samt om "[Varuméarket] svarar pd fragor fran sina kunder". Aven dessa

fragor indexerades (Cronbachs alpha 0,89).

Resurser. For att ta reda pa hur mycket resurser respondenterna ansag att varumarket lagger ner
pa sina kunder, anvandes pastaendena “[Varumarket] lagger ner tid pa sina kunder"
och "[Varumarket] lagger ner pengar pa sina kunder" (Dahlén et al., 2008). Dessa indexerades
ocksa (Cronbachs alpha 0,82).

1 .
www.qualtrlcs.com
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Varumarkesférmaga. For att mata om den upplevda varumarkesformagan skiljde sig at mellan
grupperna anvandes trefragemattet "[Varumarket] éir bra pd att losa kunders problem”,
"[Varumdrket] dr smart” samt “Det dr troligt att [Varumdrket] utvecklar virdefulla
produkter/tiénster i framtiden” (Dahlén et al., 2008). Med ett Cronbachs alpha pa 0,80 kunde

aven dessa fragor indexeras.

Varumarkesattityd. For att méata varumdrkesattityden anvéndes det valetablerade
flerfragemattet “Vad dir din uppfattning om [Varumarket]?” Det mattes pa en sjugradig bipolar
skala i form av motsatsparen "Daligt/Bra™; "Tycker inte om/Tycker om" samt "Negativt/Positivt".
(Laczniak et al., 2001; Soderlund & Ohman, 2003; Dawar & Pillutla, 2000). Dessa indexerades
da Cronbachs alpha uppnadde 0,96.

Kopintention. Fragorna “Jag skulle vilja képa produkter/ticinster frin [Narumdrket]”
(Soderlund & Ohman, 2003) samt “Det dr sannolikt att jag kommer att képa produkter/tjcinster
fran [Varumarket] ” (Soderlund & Ohman, 2003; Dawar & Pillutla, 2000) anvandes for att mata

kopintentionen.

2.5 Studiens tillforlitlighet

2.5.1 Experimentet tillforlitlighet

Experimentet kan anses tillforlitligt om en hog intern och extern validitet uppnatts. For att
forbattra vara forutsattningar valdes en experimentdesign med relativa fordelar pa bade den

externa och interna validiteten (Malhotra, 2010).

Intern validitet. Intern validitet &r att kunna dra valida konklusioner om effekterna av de
oberoende variablerna pa den studerade gruppen. Detta uppnds genom att kontrollera att
respondenternas instéllning till varumarket inte har orsakats av andra variabler &n foretagets svar
(Malhotra, 2010). Nedan belyses de sa kallade yttre faktorer vi tagit séarskild hansyn till.

Experimentet var aktivt under sex dagar. Denna relativt korta period gor att de yttre
omstandigheter, under vilka respondenterna genomférde experimentet, var relativt likartade och
darfor inte bor aventyra resultatet. Dessutom var informationen till samtliga respondenter innan

experimentet identisk. Eftersom experimentet var digitalt kunde dock ingen kontroll géras under

11
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dess genomforande, vilket betyder att specifika forhallanden, sasom stress eller oljud, kan ha
paverkat enskilda respondenters svar.

Eftersom experimentet endast innehdll ett mattillfalle &r det ingen risk att testenheterna sjalva
forandrades under experimentets gang och det uppstod inga sa kallade testeffekter mellan
matningar fore och efter manipulationen (Malhotra, 2010).

Att testenheterna delades in slumpmassigt i experimentgrupper gor att risken for att skillnader
mellan grupperna fore experimentet, gallande den beroende variabeln, minimeras (Malhotra,
2010). Detta kan dock inte kontrolleras da inga matningar gjordes fére manipulationen, varfor
viss risk anda finns (Malhotra, 2010).

Med dessa Overvdganden som bakgrund, samt den hoga grad av kontroll ett
laboratorieexperiment innebéar (Malhotra, 2010), anser vi att sannolikheten &r hog att
skillnaderna mellan grupperna &r en effekt av den oberoende variabeln. Den interna validiteten
kan alltsa bedomas som god.

Extern validitet. Risken med en hdg intern validitet & dock att den externa validiteten blir
lidande pa grund av att forutsattningarna under experimentet inte stammer Gverens med
verkligheten. Generaliseringar kan da inte goras till den studerade populationen (Malhotra,
2010).

Twitterinldggen i studien ar fiktiva, men for att forsdkra oss om en hdg extern validitet har de
utformats enligt praktikernas upplysningar om hur foretag och konsumenter kommunicerar pa
Twitter. Meddelandena har sedan infogats i Twitters layout, med Twitters logotyp, foto pa
anvandaren samt uppgifter om antal foljare. Varumarkenas autentiska Twittersidor anvandes som

layout. Dessutom har inlaggen fortestats och bedomts vara mojliga inlagg pa Twitter.

Att inte respondenterna foljt varumarket eller den negativa twittraren, ser vi inte som nagot storre
problem da systemet med publika tweets och retweets gor att man inte heller i verkligheten
behover folja personer for att lasa deras tweets. Det finns dock en mdéjlighet att resultaten skulle
blivit &n mer tydliga om testenheterna haft en koppling till den som skrev det negativa inlagget,

till exempel genom att félja denne pa Twitter.

12
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Att journalisten var fiktiv, och inte arbetar pa den tidning han utgavs arbeta pa, kan gora att hans
trovardighet inte uppfattas som lika stor som en verklig journalists. Det &r ocksa mojligt att valet
av tidning kan ha paverkat resultatet.

Trots de begrénsningar i generaliserbarhet ett laboratorieexperiment innebar, bedémer vi enligt

ovanstaende resonemang den externa validiteten som tillfredsstallande.

2.5.2 Enkatens tillforlitlighet

For att fa enkéaten sa tillforlitlig som mojligt har véaletablerade flerfragematt, dar reliabilitet och
validitet tidigare kontrollerats, anvénts.

Begreppsvaliditet och innehallsvaliditet. Fragorna i enkaten producerar valida resultat om de
skillnader som framkommer i matningarna reflekterar verkliga skillnader mellan testobjekten i
den dimension som avsetts matas (Malhotra, 2010). Innehallsvaliditeten, det vill sdga hur vl
enkéten tacker in och méater det som avsetts matas (Malhotra, 2010), har forsdkrats genom att
valetablerade matt anvants. Valetablerade matt har dven gjort att skalorna kan antas representera

den teoretiska variabel som avsetts méatas, sa kallad begreppsvaliditet (Malhotra, 2010)

Reliabilitet. En hdg reliabilitet innebar att matningarna ar fria fran slumpmassiga fel och att det
darfor skulle bli samma resultat om upprepade méatningar genomférdes (Malhotra, 2010). For att
uppna en hog reliabilitet har flera fragor anvants for att méata en och samma dimension. Dessa
har indexerats om reliabilitetstestet i PASW visat att den interna konsistensen varit hdg, det vill

sédga om Cronbachs alpha 6verstigit 0,7 (Malhotra, 2010).

3 Teori

3.1 Bygga starka varumarken

Konsumenter lever i en strom av varuméarkesbudskap och kampen om deras uppmarksamhet blir
allt hardare. Varuméarken som konsumenter har positiv kunskap om har manga fordelar sasom
okad lojalitet och sannolikhet att bli vald av konsumenten, samt minskad sarbarhet infor

konkurrenters handlingar (Keller, 1993).

Kunskapen om varuméarken bestar av tva delar, varumarkeskannedom och varumarkesimage. Da

den har studien bygger pa valkanda varumarken ligger fokus pa varumarkesimagen.
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Varumarkesimage definieras som ett set av associationer kopplade till ett varumarke i
konsumenters minne (Keller, 1993). Dessa byggs upp och lagras i minnet genom information
fran foretagets beteende och dess varierande marknadsforingsaktiviteter (Keller, 1993). Genom
foretags kortsiktiga aktiviteter lar sig konsumenterna vad varumérket star for och ny kunskap om
varumarket tolkas utifran denna ram. Kortsiktiga aktiviteter paverkar darfor hur framgangsrik
varumarkets langsiktiga marknadsforingsstrategi blir (Keller, 1993). Twitter har visats vara en
effektiv marknadsoringskanal och &r darfor en av de aktiviteter marknadsforare bor ta hansyn till
(Kocken & Skoghagen, 2009).

3.2 Varumarkesférvantningar

Studier har visat att manniskor tenderar att lagga storre vikt vid information som &r konsekvent
med tidigare uppfattningar. Aven olika beteenden forklaras sa att de stammer Gverens med de
initiala forvantningarna (Darley & Gross, 1983). | enlighet med denna forskning har experiment
om krishantering funnit att konsumenter tolkar foretags svar pa en kris utifrén de forvantningar?
de har pa varumarket (Dawar & Pillutla, 2000; Aaker et al., 2004). Dessutom tenderar personer
med hogt engagemang i ett varumarke att ldgga storre vikt vid positiv information om
varumarket, och att argumentera emot eventuell negativ information (Ahluwaila et al., 2000).
Om konsumenter har starka positiva forvantningar pa ett varumarke mildras darfor de negativa
effekterna av en kris (Dawar & Pillutla, 2000). Mer specifikt har det visats att ett tvetydigt svar
till en konsument med starka positiva forvantningar pa varumarket, resulterar i en interaktion
mellan forvantning och svar som leder till att svaret tolkas lika positivt som om det hade varit
stodjande (Dawar & Pillutla, 2000). Effekten pa varumarket visades da vara densamma oavsett

om svaret var stodjande eller tvetydigt (Dawar & Pillutlta, 2000).

Eftersom denna studie endast har innefattat tva valkanda varumérken som konsumenter har
relativt starka positiva forvantningar® pa, finns alltsd anledning att tro att det stodjande och det
tvetydiga svaret kommer att ge liknande effekter pa konsumenternas installning till varumarket.
Av pedagogiska skél véljer vi att inte formulera denna hypotes hér, utan testar den indirekt

tillsammans med hypoteser om att skillnader mellan samtliga svar foreligger.

% Dawar och Pillutla (2000) definierar férvantningar som hur konsumenter, baserat pa tidigare erfarenheter och kunskap om
foretaget, tror att det kommer att bete sig i en viss situation.
® Dawar och Pillutlas (2000) fraga om ”[Varumdrket] bryr sig om sina kunder” anvandes (medelvérde 4,42).
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3.3 Relationen till kunden

Relationen mellan varumdrken och kunder blir allt viktigare (Aaker et al., 2004; Fournier, 1998).
Sociala medier har skapat en ny arena for marknadsforare som inser vikten av att genom dialog
och engagemang bygga detta forhallande (Meadows-Klue, 2007). Hur foretagets hantering av

negativ eWOM pa Twitter paverkar relationen ar darfor intressant.

Relationens styrka har visats vara en funktion av forhallandeparternas personligheter (Aaker et
al., 2004; Robins et al., 2000) och det har konstaterat att ideala partners bland annat
karakteriseras av personlighetsdraget varme (Fletcher et al., 1999; Hill, 1991). Fournier (1998)
menar att det som bidrar till den generella uppfattningen om varumarkets personlighet, och
darmed hur bra det ar som forhallandepartner, ar dess beteende dver tid. Altman och Taylor (i
Aaker et al., 2004) utvecklar vad som menas med varumérkets beteende och finner att hur stor
moda partnern lagger ner pa att ta hand om relationen (I6ften halls, misstag undviks, problem
I6ses och kundens langsiktiga intresse tas tillvara) paverkar hur varumarkets karaktar uppfattas.
Meadows-Klue (2007) framhaller dven vikten av kommunikation och dialog som verktyg for att
skapa relationer. Foretagets beteende sander pa sa satt ut meddelanden som bekréftar, forstarker

eller forsvagar varumarkesrelationen (Duncan & Moriarty, 1998).

Vissa beteenden i en relation ar av sarskild stor vikt for forhallandet. Rusbult et al. (1991) menar
till exempel att hur man handskas med negativa hot mot en relation har storre inverkan pa
relationens styrka, an positiva sidor av forhallandet. Dessutom menar Aaker et al. (2004) att

krissituationer representerar den kanske viktigaste hédndelsen i relationens historia.

Vi argumenterar darfor for att ett féretags kommunikation till en missndjd kund ar ett beteende
som i hog grad paverkar den generella uppfattningen om varumérkets egenskaper som partner.
Att foretaget hittar och svarar pa ett negativt inldagg pa Twitter bor alltsa gora att varumarket ses
som battre pa att fora en dialog med sina kunder d&n om de inte svarar pa inlagget. Dessutom bor
det visa att varuméarket ar villigt att gora investeringar i forhallandet och darfor uppfattas som
mer omtianksamt. P4 samma satt bor ett meddelande som lagts ner mer moda pa, ar mer
kundorienterad och dér problemet I6ses, visa att varumarket ar battre pa att fora en dialog och ar

mer omtanksamma &n da mindre mada lagts ned. Foljande hypoteser formuleras:
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De som exponerats for ett:

H1 a) stédjande svar
H1 b) tvetydigt svar
H1 c) defensivt svar

... kommer att uppfatta varumarket som mer omtanksamt an de som inte exponerats for
ndgot svar.

H2a) De som exponerats for ett stodjande svar kommer att uppfatta varumarket som mer
omtanksamt an de som exponerats for ett tvetydigt svar.

H2b) De som exponerats for ett stodjande svar kommer att uppfatta varumarket som mer
omtanksamt an de som exponerats for ett defensivt svar.

H2c) De som exponerats for ett tvetydigt svar kommer att uppfatta varumarket som mer
omtanksamt an de som exponerats for ett defensivt svar.

For dialogen stalls foljande hypoteser:

De som exponerats for ett:

H3 a) stédjande svar
H3 b) tvetydigt svar
H3 c) defensivt svar

... kommer att uppfatta att varumarket for en battre dialog med sina kunder dn de som
inte exponerats for ndgot svar.

H4a) De som exponerats for ett stddjande svar kommer att uppfatta att varumarket for
en battre dialog med sina kunder dn de som exponerats for ett tvetydigt svar.

H4b) De som exponerats for ett stddjande svar kommer att uppfatta att varumarket for
en battre dialog med sina kunder dn de som exponerats for ett defensivt svar.

H4c) De som exponerats for ett tvetydigt svar kommer att uppfatta att varumarket for
en battre dialog med sina kunder dn de som exponerats for ett defensivt svar.
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3.4 Kommunikation pa Twitter sander signaler

Det ar ofta svart for konsumenter att bedoma produkters prestation och kvalitet fore det att
produkten har konsumerats (Dawar & Parker, 1994). En informationsasymmetri uppstar eftersom
foretag har battre vetskap om sina produkters faktiska egenskaper &n konsumenterna (Nelson,
1974). Da konsumenten ar osaker pa produktens sanna kvalitet forsoker séljaren Gverbygga
denna osakerhet genom att sénda véagledande signaler genom exempelvis varuméarkesnamn, pris,
garanti och reklamkostnader (Kirmani & Rao, 2000). Dawar och Parker (1994) menar att hur
viktiga dessa signaler ar for konsumentens utvardering av produkter har ett samband med hur
unika de ar for det aktuella varumarket. Sjalva varumarket i sig ar en sadan unik signal medan
pris ar en signal som enkelt kan delas av flera konkurrenter (Dawar & Parker, 1994). En
varumarkessignal bestar av ett foretags samlade marknadsforingsstrategier samt andra aktiviteter
som kan associeras till varumarket (Erdem & Swait, 1998). Det har exempelvis visats att
reklamkostnader, inklusive den upplevda tidsinvesteringen i utformningen av annonsen, dr en
signal for kvalitet. Detta beror pa att ett foretag endast skulle spendera pengar pa reklam om det
har fortroende for produktens kapacitet och saledes raknar med att kostnaderna kommer att

kompenseras av framtida intdkter (Kirmani & Rao, 2000).

Enligt signalteori ar signalens trovardighet det viktigaste for att den ska kunna fora fram det
onskade budskapet pa ett effektivt satt. Foretaget maste alltsa uppfattas kunna leverera det som
signaleras (Erdem & Swait, 1998). Om ett varuméarke med produkter av 1ag kvalitet signalerar
hdg kvalitet, exempelvis genom att investera mycket i reklam, avsldjas varumarkets sanna
kvalitet da kunden koper produkten (Nelson, 1974). Avvikelsen fran den utlovade kvaliteten
kommer leda till att kunden inte aterkdper varan och de hoga reklamkostnaderna kommer saledes

inte att kompenseras for (Nelson, 1974).

3.4.1 Resurser

Det innebar inte ndgra direkta kostnader for foretag att skapa ett Twitterkonto. Daremot uppstar
indirekta kostnader, da ndgon maste avsatta tid for att twittra. Kirmani (1990) finner att aven
sadana ickemonetara reklamkostnader signalerar kvalitet. Ovanstaende resonemang indikerar att

huruvida foretag svarar pa, den mot varumarket riktade kritiken eller ej, kommer att paverka hur
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mycket resurser varumarket signalerar att det lagger pa sina kunder. Detta testas genom foljande
hypotes:

De som exponerats for ett:

H5 a) stédjande svar
H5 b) tvetydigt svar
H5 c) defensivt svar

... kommer att uppfatta att varumarket lagger ned mer resurser pa sina kunder dn de som
inte exponerats for ndgot svar.

Vidare tror vi att graden av engagemang i foretagets svar, signalerar till konsumenterna i vilken
man de avsatter resurser pa sina kunder. Foljande hypoteser formas:

H6a) De som exponerats for ett stédjande svar kommer att uppfatta att varumarket
lagger ned mer resurser pa sina kunder dn de som exponerats for ett tvetydigt svar.

H6b) De som exponerats for ett stédjande svar kommer att uppfatta att varumarket
lagger ned mer resurser pa sina kunder an de som exponerats for ett defensivt svar.

H6c) De som exponerats for ett tvetydigt svar kommer att uppfatta att varumarket lagger
ned mer resurser pa sina kunder dn de som exponerats for ett defensivt svar.

3.4.2 Varumarkesférmaga

Foretagsformagan syftar pa konsumenters syn pa foretagets kapacitet att innovativt skapa nya
produkter, samt forbattra kvaliteten pa sitt befintliga utbud (Luo & Bhattacharya, 2006; Brown &
Dacin, 1997). Konsumenter kan skapa associationer kring foretagsformagan genom egna
erfarenheter, WOM eller media (Brown & Dacin, 1997). Dessa associationer anvénder de sedan i
kopprocessen for att dra slutsatser om produktattribut som inte kan utvarderas fore kdpet (Brown
& Dacin, 1997). Darmed kan den uppfattade foretagsformagan paverka hur val foretaget lyckas
med att introducera nya produkter samt hur konsumenten ser pa foretaget som helhet (Brown &
Dacin, 1997).

Dahlén et al. (2008) applicerar dessa teorier pa varumarkesnivd och definierar

varumarkesformaga som hur smart varumarket anses, hur val de anses losa kunders problem
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samt hur framgangsrika produkter varumarket tros kunna generera i framtiden. Studien visar att
den upplevda varumarkesformagan okar da foretaget anvander extra kreativa annonser och att ett
foretag da signalerar en vilja och formaga att vara innovativa (Dahlén et al., 2008). Vidare har
konstaterats att nar ett foretag anvander icke-traditionella  medier i  sin
varumarkeskommunikation ¢kar den upplevda kundnyttan (Dahlén et al., 2009). Kocken och
Skoghagen (2009) har, i enlighet med detta, visat att vetskapen om att ett foretag ar aktivt pa
Twitter, leder till att det anses som smartare och férmodas erbjuda produkter av hogre kvalitet.
Nar ett foretag aktivt bemater kritik pa Twitter kan det saledes signalera en vilja och en féormaga
att anvanda nya och innovativa sétt att bemota sina kunders 6nskan, jamfort med de féretag som

inte bemater kritik pa Twitter. Vi formar darfor hypotesen:

De som exponerats for ett:

H7 a) stédjande svar
H7 b) tvetydigt svar
H7 c) defensivt svar

... kommer att uppfatta att varumarket har en storre férmaga dn de som inte exponerats
for ndgot svar.

Hur vél foretaget utformar svaret, och darmed hur vél de nyttjar mediet, ar att jamféra med hur
val ett varumarkes reklamannons har utformats. Vi argumenterar darfor for att skillnader i vilket
svar foretaget skriver, kommer att paverka den upplevda varumarkesformagan. Foljaktligen

formas hypoteserna nedan:

H8a) De som exponerats for ett stédjande svar kommer att uppfatta att varumarket har
en storre férmaga dn de som exponerats for ett tvetydigt svar.

H8b) De som exponerats for ett stddjande svar kommer att uppfatta att varumarket har
en storre férmaga dn de som exponerats for ett defensivt svar.

H8c) De som exponerats for ett tvetydigt svar kommer att uppfatta att varumarket har
en storre férmaga dn de som exponerats for ett defensivt svar.
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3.5 Paverkan pa varumarkesattityd och képintention

3.5.1 Varumarkesattityd

Svarens effekter pa varumarkesassociationerna ar i sig intressanta da de ligger till grund for
vilken image varumarket uppfattas ha (Keller, 1993). Men det &r &ven intressant att se vilka
effekter svaren har pa konsumenternas generella instéllning till varumarket, det vill saga deras
varumarkesattityd. Varumarkesattityden ar ett viktigt matt, da det utgor en bas for konsumenters
beteende (Keller, 1993) och ar en av flera faktorer som paverkar deras kopintentioner
(Soderlund, 2001; Fishbein & Middlestadt, 1995). Det som ligger till grund for konsumentens
varumarkesattityd ar varumarkets marknadsforingsaktiviteter som skapar mer eller mindre

positiva associationer till varumarket (Keller, 1993).

Som tidigare argumenterats for bor foretagets svar pa negativ WOM pa Twitter paverka
varumarkesassociationerna omtanksamhet, varumarkesférmaga, resurser nedlagda pa kunder
samt formaga att fora en dialog. Da positiva varumarkesassociationer enligt teori leder till en
positiv varumarkesattityd (Keller, 1993), argumenterar vi for att de effekter som enligt tidigare
hypoteser beraknas uppkomma av foretagets svar, dven bor paverka varuméarkesattityden pa

samma satt. Foljande hypoteser formuleras darfor:

De som exponerats for ett:

H9 a) stddjande svar
H9 b) tvetydigt svar
H9 c) defensivt svar

... kommer att ha en mer positiv varumarkesattityd an de som inte exponerats fér ndgot
svar.

H10a) De som exponerats for ett stddjande svar kommer att ha en mer positiv
varumarkesattityd 4n de som exponerats for ett tvetydigt svar.

H10b) De som exponerats for ett stédjande svar kommer att ha en mer positiv
varumarkesattityd 4n de som exponerats for ett defensivt svar.

H10c) De som exponerats for ett tvetydigt svar kommer att ha en mer positiv
varumarkesattityd 4n de som exponerats for ett defensivt svar.
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3.5.2 Kopintention

Varumarkesattityd har funnits vara relaterat till kundlojalitet (Heskett et al., 1994; Dick & Basu
1994), nagot som foretag efterstravar da lojala kunder betraktas som mer lIonsamma (Soderlund
2001). Kundlojalitet utspelar sig i tva dimensioner, dels konsumentens observerbara beteende i
den fysiska varlden, dels deras attityder och intentioner, det vill sdga hur de har for avsikt att
bete sig, i den mentala varlden (S6derlund, 2001). Ett vanligt matt pa kundlojalitet ar kundens
kopbeteende. Det verkliga kopbeteendet ar svart att mata, och faller utanfor ramen for den har
studien, men ett véletablerat matt som visat sig paverka kopbeteendet ar kopintentioner
(Soderlund, 2001; Fishbein & Middlestadt, 1995). P& grund av det positiva sambandet mellan
varumarkesattityd och kdpintention, bor foretagets krishantering, som antas paverka

varumarkesattityden, dven paverka kopintentionen. Vi formar darmed hypoteserna:

De som exponerats for ett:

H11 a) stédjande svar
H11 b) tvetydigt svar
H11 c) defensivt svar

... kommer att ha en starkare koépintention an de som inte exponerats for ndgot svar.

H12a) De som exponerats for ett stédjande svar kommer att ha en starkare kdpintention
an de som exponerats for ett tvetydigt svar.

H12b) De som exponerats for ett stddjande svar kommer att ha en starkare kopintention
an de som exponerats for ett defensivt svar.

H12c) De som exponerats for ett tvetydigt svar kommer att ha en starkare kdpintention
an de som exponerats for ett defensivt svar.

Forutom de hypoteser som formulerats l6pande i teoridelen d@mnar vi undersbka hur
kontrollgruppen, det vill siga de som varken exponerats for negativ kritik eller for svar fran

foretaget, forhaller sig till de olika experimentgrupperna.
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3.6 Avsandarens trovardighet

Hovland och Weiss (1951) har visat att trovéardigheten hos en informationskélla har en
signifikant betydelse for hur starkt mottagaren influeras av informationen. De menar att en kalla
med hdg trovardighet leder till att mottagaren andrar sin uppfattning i meddelandets riktning, till
hogre grad, an da kallan har lagre trovardighet. Negativ kritik fran en kalla med hog trovardighet
skulle saledes resultera i att meddelandet har stérre negativ paverkan pa mottagarens uppfattning,
an samma meddelande fran en mindre trovardig kélla. Denna uppfattning delas dock inte av alla
forskare. Dholakia och Sternthal (1977) menar att nagon systematisk positiv effekt av kéllans
trovardighet pa hur dvertygande ett meddelande é&r, inte kan konstateras. Olika studier har anvant
olika matt pa kallans trovardighet, men vanliga matt inkluderar hur attraktiv kallan uppfattas,
samt kommunikatorens expertis och tillforlitlighet (bland annat Hovland och Weiss 1951). En
journalist, som representerar en véletablerad tidning och som har i uppgift att skriva om ett
sarskilt omrade, bor enligt definitionen ovan ses som en trovardig kalla. Enligt vart resonemang
bor alltsd negativ kritik fran en journalist resultera i att det negativa meddelandet far en mer

negativ effekt pa testenheterna &n negativ kritik fran en kund.

Smith et al. (1999) har visat att hur n6jd en konsument ar med ett foretags hantering av ett
misslyckande bestdms av interaktionen mellan misslyckandets magnitud och den kompensation
foretaget ger. Konsumenter soker efter en balans mellan kompensation och misslyckande och
foredrar att fa en kompensation som motsvarar den forlust de upplever. Olika nivaer av
kompensation kravs med andra ord beroende pa hur allvarligt misslyckandet uppfattas vara.
Trots att denna teori endast applicerats pa personer som sjélva varit utsatta for ett misslyckande,
kan en liknande effekt tdnkas uppkomma nar konsumenten, genom WOM, hor talas om ett

misslyckande och dess motsvarande kompensation.

Da konsumenter soker en matchning mellan deras uppfattning av misslyckandets magnitud och
foretagets kompensation, bor saledes kritiken fran en journalist krava ett mer kompenserade svar

an kritiken fran en kund. Féljande hypoteser formuleras:

H13 Konsumenternas uppfattning om varumarket kommer att skilja sig at beroende pa
vem som har skrivit kritiken samt hur féretaget har hanterat krisen.
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4 Resultat och analys

Nedan presenteras krishanteringens effekter pa varumarkesassociationerna, foljt av en
redogorelse av dess effekter pa varumarkesattityden och kopintentionen. Samtliga hypoteser
analyserades med oberoende t-tester i PASW. En signifikansniva pa 5 % har godtagits och i de
fall p-vardet varit nara, men storre an 5 %, har det patalats att en tendens till skillnad finns. For
att uppna tillforlitliga resultat har dessa hypoteser anda forkastats.

4.1 Relationer

Hypotes H1-4 behandlar varumérkesassociationerna omtdnksamhet och kunddialog. Enligt teori
om relationen mellan varumérke och kund, férvéntades foretagets krishantering, resultera i att
konsumenterna fick olika uppfattningar om hur bra dialog varumérket for med sina kunder samt

hur omtanksamt det uppfattas.

4.1.1 Omtanksamhet

4.1.1.1 Resultat

| teoridelen argumenterades det for att ett varuméarke genom sin hantering av negativ kritik, visar
sitt engagemang i relationen till sina kunder och pa sa satt paverkar hur omtanksamt det
uppfattas. Hypotes Hla-c forutspadde att oavsett om svaret var stodjande, tvetydigt eller
defensivt skulle varumarket uppfattas som mer omtdnksamt an om foretaget inte svarade. Som
stod for hypoteserna (se tabell 3) visar en jamforelse mellan grupperna att varumérket uppfattas
som signifikant mer omtanksamt av (a) de som sett ett stddjande svar jamfort med de som inte
exponerats for nagot svar (medelvérde 4,52 respektive 3,39, p-varde 0,000), av (b) de som sett ett
tvetydigt svar jamfort med de som inte exponerats for nagot svar (medelvérde 4,13 respektive
3,39, p-varde 0,001), samt av (c) de som sett ett defensivt svar jamfort med de som inte
exponerats for nagot svar (medelvarde 4,14 respektive 3,39, p-varde 0,000). Vi finner alltsa stod

for hypoteserna Hla, H1b och Hlc.
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Tabell 3: Omtanksamhet, oberoende t-test mellan respektive svar och inget svar

Stédjande Tvetydigt Defensivt Inget svar Differens Signifikans
H1 a) 4,52 3,39 1,13 0,000 ***
H1 b) 4,13 3,39 0,74 0,001 **
H1 ) 4,15 3,39 0,76 0,000 ***

Stddjande: n=68, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=75, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)

Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Hypotes H2 baserades pa samma resonemang som hypotes H1, och forutspadde att det skulle
foreligga skillnader i hur omtanksamt ett varumarke uppfattades dven beroende pa vilket svar
som visades. | motsats till prediktionen av hypotes H2a uppfattas ett varumarke inte som
signifikant mer omtanksamt av de som exponerats for det stodjande svaret &n de som exponerats
for det tvetydiga svaret. Vart att notera ar dock att differensen mellan medelvardena &r 0,39 och
att p-vardet ar 0,068, vilket tyder pa att en tendens till skillnad finns. Hypotes H2b forutspadde
vidare att ett stddjande svar skulle innebdra att foretaget uppfattades som mer omtanksamt an vid
ett defensivt svar. Inte heller mellan dessa grupper &r skillnaden signifikant, &ven om en tendens
finns &ven hér (medelvarde: 4,52 respektive 4,15; p-varde: 0,080). De som sett ett tvetydigt svar
uppfattar inte heller varumarket som mer omtédnksamt an de som sett ett defensivt svar.
Sammanfattningsvis forkastas hypoteserna H2 a-c, trots att tendenser till skillnader anda finns i
enlighet med hypotes H2a och H2b (se tabell 4).

Tabell 4: Omtanksamhet, oberoende t-test mellan de olika svaren

Stédjande Tvetydigt Defensivt Differens Signifikans
H2 a) 452 4,13 0,39 ej signifikant
H2 b) 4,52 4,15 0,37 ej signifikant
H2 c) 4,13 4,15 -0,02 ej signifikant

Stodjande: n=68, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=75, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)

Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
Kontrollgruppens relation till manipulationsgrupperna visar att de som exponerats for det
stodjande svaret tycker att varumarket ar signifikant mer omtanksamt an kontrollgruppen, det vill
sdaga de som inte mott nagon kritik om foretaget (medelvarde 4,52 respektive 4,01; p-varde
0,026). T-testet mellan kontrollgruppen och inget svar visar vidare pa en signifikant skillnad, dar

de som inte exponerats for nagot svar fran foretaget uppfattar varumarket som signifikant mindre
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omtanksamt &n kontrollgruppen (medelvérde 3,39 respektive 4,01; p-varde 0,012). Inga
skillnader foreligger mellan det tvetydiga svaret och kontrollgruppen respektive det defensiva
svaret och kontrollgruppen.

4.1.1.2 Analys

Styrkan pa relationen mellan ett varumarke och dess kunder paverkas av den méda som uppfattas
laggas ned pa relationen (Aaker et al., 2004). Resultatet ovan tyder pa att det som uppfattas som
mest modosamt, da det har storst effekt pa varumarkets uppfattade omtinksamhet, &r att
problemet faktiskt uppmarksammas. Oavsett om foretaget i sitt svar loser problemet, tar ansvar
eller ber om ursékt, uppfattas namligen varumarket som mer omtanksamt an om ett svar uteblir.
Jamforelsen med kontrollgruppen visar att negativ kritik, som inte beméts, har en negativ effekt
pa den uppfattade omtanksamheten. Verkligt intressant ar att foretaget, genom ett stodjande svar,
kan vanda den negativa kritiken till nagot positivt for omtanksamheten. Varumarket uppfattas
med ett stddjande svar till och med som mer omtédnksamt &n innan kritiken. Tendenser i
skillnader mellan svaren, samt det faktum att endast vissa manipulationsgrupper skiljer sig fran
kontrollgruppen, antyder dock att svarets utformning ocksa paverkar i vilken grad konsumenter

uppfattar att varumarket engagerar sig i relationen.

4.1.2 Dialog

4.1.2.1 Resultat

Enligt hypotes H3a-c bdr varumdrket uppfattas fora en dialog med sina kunder i storre
utstrackning om de svarar pa den negativa kritiken &n om de inte svarar. Detta forhallande antogs
gélla oavsett om svaret var stodjande, tvetydigt eller defensivt. Hypotestesten stoder hypoteserna
(se tabell 5) och medelvérdena for stodjande (4,75), tvetydigt (4,16) samt defensivt (4,38) skiljer
sig alla signifikant (p-varde 0,000, p-varde 0,000 respektive p-varde 0,000) fran medelvérdena
for de som inte fatt se ndgot svar (3,53). Darmed kan hypoteserna H3a, H3b och H3c stddjas.
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Tabell 5: Dialog, oberoende t-test mellan respektive svar och inget svar

Stédjande Tvetydigt Defensivt Inget svar Differens Signifikans
H3 a) 4,75 3,53 1,22 0,000 ***
H3 b) 4,16 3,53 0,64 0,000 ***
H3 ¢) 4,38 3,53 0,85 0,000 ***

Hypotes H4 forutspadde att hur bra foretaget uppfattas fora en dialog med sina kunder aven
skulle bero pa vilket svar respondenterna exponerats for. Resultatet (se tabell 6) visar att de som
sett ett stodjande svar tycker att varumarket ar signifikant battre pa att fora en dialog med sina
kunder an de som exponerats for ett tvetydigt svar (medelvarde 4,75 respektive 4,16; p-vérde
0,022). Hypotes H4a accepteras alltsa. Inga skillnader mellan det stodjande och det defensiva
svaret, respektive det tvetydiga och det defensiva svaret, kan dock observeras varfor hypotes
H4b och H4c inte kan stddjas.

Tabell 6: Dialog, oberoende t-test mellan de olika svaren

Stédjande Tvetydigt Defensivt Differens Signifikans
H4 a) 4,75 4,16 0,59 0,022 *
H4 b) 4,75 4,38 0,37 ej signifikant
Ha c) 4,16 4,38 -0,22 ej signifikant

Stodjande: n=68, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=75, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)
Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

En jamforelse mellan manipulationsgrupperna och kontrollgruppen visar pa samma resultat som
for omtanksamheten. Det stddjande svaret gor att foretaget uppfattas som béttre pa att fora en
dialog med sina kunder an kontrollgruppen (medelvarde 4,75 respektive 3,83; p-vérde 0,002).
Inga skillnader foreligger mellan kontrollgruppen och den grupp som sett ett tvetydigt svar,
respektive den grupp som sett ett defensivt svar. De som inte blivit exponerade for nagot svar
uppfattar varumarket som signifikant samre pa att fora en dialog med sina kunder an

kontrollgruppen (medelvérde 3,53 respektive 3,83; p-varde 0,003) .
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4.1.2.2 Analys

Dialog &r en viktig forutsattning for varumarken som vill bygga relationer till sina kunder
(Meadows & Klue, 2007). Att det alltid ar battre for den uppfattade dialogen att svara pa
kritiken, an att inte svara visar pa vikten av att bemdta negativ kritik pa Twitter. Men det visar
sig aven att innehallet i svaret ar betydelsefullt, da foretag uppfattas battre pa att fora en dialog
nar det svarar stodjande an nér de svarar tvetydigt. Dessutom kan det stodjande svaret resultera i
en mer positiv syn pa varumarkets formaga att fora en dialog med sina kunder an fore kritiken.
Att det inte foreligger skillnader mellan alla svaren kan bero pa att det faktum att foretaget svarar
ar grundbulten for en dialog och darmed kan antas vara viktigast. Det &r dock intressant att vissa
skillnader mellan svaren &nda finns, da detta indikerar att konsumenten dven uppfattar foretagets

olika engagemang for dialogen.

4.2 Signaleffekter

| f6ljande avsnitt testas om hanteringen av negativ eWOM fungerar som signaler for hur mycket

resurser foretaget lagger pa sina kunder samt for varumarkets formaga.

4.2.1 Resurser

4.2.1.1 Resultat

Hypotes H5 forutspadde att foretag som bemdter sina kunder i ytterligare en kanal, skulle
signalera att det lagger ned mer resurser pa sina kunder an foretag som inte bemater kritiken pa
Twitter. De som sett det stodjande svaret uppfattar, i enlighet med Hb5a, att varumarket lagger ner
mer resurser pa sina kunder an de som inte sett nagot svar (medelvarde 4,32 respektive 3,53; p-
vérde 0,014). Det finns dock ingen signifikant skillnad vare sig mellan det tvetydiga svaret och
inget svar, H5b, eller mellan det defensiva svaret och inget svar, H5c. Vi vill dock poangtera att
skillnaden mellan ett tvetydigt svar och inget svar ligger pa gransen till var forutbestamda
signifikansniva (medelvérde 3,94 respektive 3,53; p-varde 0,070), varfor vi kan ana en tendens
till hdgre medelvarde for ett tvetydigt svar. H5a accepteras medan vi inte finner tillrackligt stod
for H5b och H5c (se tabell 7).
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Tabell 7: Resurser, oberoende t-test mellan respektive svar och inget svar

Stodjande Tvetydigt Defensivt Inget svar Differens Signifikans
H5 a) 4,32 3,53 0,80 0,001 **
H5 b) 3,94 3,53 0,41 ej signifikant
H5 ¢) 3,81 3,53 0,28 ej signifikant

Stodjande: n=68, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=75, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)
Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Hypotes H6 byggde vidare pa resonemanget for hypotes H5 och forutspadde att, i vilken
utstrackning varumarket uppfattades lagga ner resurser pa sina kunder, skulle bero pa hur
foretaget svarade pa den negativa kritiken. Inga signifikanta skillnader observeras for de grupper
som exponerats for ett stodjande respektive ett tvetydigt svar, vilket testades i hypotes H6a.
Resultatet for hypotes H6b visar daremot pa en signifikant skillnad mellan mottagare av ett
stddjande respektive ett defensivt svar, dér ett stédjande svar leder till att mer resurser uppfattas
laggas pa varumarkets kunder (medelvarde 4,32 respektive 3,81; p-véarde 0,026). | motsats till
hypotes H6c kan ingen signifikant skillnad mellan ett tvetydigt respektive ett defensivt svar
observeras. Foljaktligen kan hypotes H6b accepteras medan hypotes H6a och H6c inte kan
stodjas (se tabell 8). Ingen av manipulationsgrupperna skiljer sig signifikant fran kontrollgruppen
(medelvérde 3,92).

Tabell 8: Resurser, oberoende t-test mellan de olika svaren

Stodjande Tvetydigt Defensivt Differens Signifikans
H6 a) 4,32 3,94 0,39 gj signifikant
H6 b) 4,32 3,81 0,52 0,026 *
H6 c) 3,94 3,81 0,13 ej signifikant

Stddjande: n=68, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=75, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)
Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

4.2.1.2 Analys

Hur féretaget utformar sitt svar har en storre betydelse for uppfattad mangd nedlagda resurser, an
for omtanksamheten och varumarkets uppfattade formaga att fora en dialog. Genom narvaro och
engagemang pa Twitter, signalerar de foretag som gett ett mer ursaktande svar att de lagger ned
mer resurser, i form av tid och pengar, pa sina kunder. Att ett mer ursdaktande svar sander denna
signal stammer Overens med var tidigare argumentation, att signalteori &r applicerbart pa
hanteringen av negativ eWOM pa Twitter. Det finns ocksa starka tendenser till att foretag som

uppmarksammar Kritiken, trots att de inte I6ser problemet, uppfattas lagga ned mer resurser pa
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sina kunder &n da kritiken inte bemats. Det verkar saledes finnas anledning for foretag att bemota

kritiken &ven i de fall problemet inte har losts.

4.2.2 Varumarkesformagan

4.2.2.1 Resultat

Enligt signalteori argumenterades for att ett foretag som kommunicerar i ett icke-traditionellt
medium, samt lagger ned mer mdda pa att svara pa kunders kritik, kommer att uppfattas ha hégre
varumarkesformaga. En signifikant skillnad mellan ett stodjande svar och inget svar (medelvéarde
4,38 respektive 3,72; p-vérde 0,039) kan observeras, vilket bekraftar hypotes H7a. Det finns inga
signifikanta skillnader mellan det tvetydiga svaret och inget svar, samt mellan det defensiva
svaret och inget svar. Hypotes H7b och H7c kan alltsd inte stodjas, medan hypotes H7a

accepteras (se tabell 9).

Tabell 9: Varumarkesférmaga, oberoende t-test mellan respektive svar och inget svar

Stdédjande Tvetydigt Defensivt Inget svar Differens Signifikans
H7 a) 4,38 3,72 0,65 0,001 **
H7 b) 3,85 3,72 0,12 ej signifikant
H7 ¢) 3,95 3,72 0,23 ej signifikant

Stodjande: n=68, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=75, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)
Signifikans: * p<0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Hypotes H8 testade huruvida uppfattningen av varumarkesformagan berodde pa hur foretaget
svarade, givet att det svarade. Ett stddjande svar leder till en signifikant hégre uppfattad
varumarkesformaga jamfort med ett tvetydigt svar (medelvarde 4,38 respektive 3,85; p-varde
0,010) samt jamfort med ett defensivt svar (medelvarde 4,38 respektive 3,95; p-vérde: 0,039).
Déremot observeras ingen signifikant skillnad mellan ett tvetydigt och ett defensivt svar.

Foljaktligen accepteras hypoteserna H8a och H8b medan H8c inte kan stédjas (se tabell 10).

Tabell 10: Varumarkesformaga, oberoende t-test mellan de olika svaren

Stédjande Tvetydigt Defensivt Differens Signifikans
H8 a) 4,38 3,85 0,53 0,010%**
H8 h) 4,38 3,95 0,43 0,039 *
H8 ¢) 3,85 3,95 -0,10 ej signifikant

Stddjande: n=68, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=75, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)
Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.
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| en jamforelse mellan kontrollgruppen och den manipulationsgrupp som inte fatt se nagot svar
fann vi att kontrollgruppen hade en signifikant hogre uppfattning av varumarkesformagan
(medelvarde: 4,26 respektive 3,72; p-varde 0,034). Ovriga manipulationsgrupper skiljde sig inte

signifikant fran kontrollgruppen.

4.2.2.2 Analys

Hur foretaget hanterar negativ kritik pa Twitter fungerar som en signal for varumarkets formaga.
Endast det faktum att foretaget svarar pa kritiken, det vill séga att det visar att det ar narvarande i
icke-traditionella medier, verkar inte vara en tillacklig signal for hog varumarkesférmaga. Precis
som for méngd nedlagda resurser dr det av betydelse hur svaret utformas. Ett stodjande svar
signalerar hogre varumarkesformaga an alla 6vriga satt att hantera krisen. Mest troligt beror det
har resultatet pa att foretaget i ett stodjande svar, visar pa formagan att l6sa kundens
problem. Den enda grupp som har lagre uppfattning av varumarkesformagan én kontrollgruppen
ar de som inte fatt nagot svar. Vi kan darfor inte utesluta att den upplevda varumarkesférmagan
anda paverkas positivt av att foretaget svarar pa kritiken, oavsett hur det svarar. Aven om
foretaget inte har nagon l6sning pa problemet, verkar de negativa effekterna minskas genom att

kritiken uppmarksammas av foretaget.
4.3 Varumarkesattityd och kdpintention

4.3.1 Varumarkesattityd

4.3.1.1 Resultat

Hypoteserna H9 och H10 forutspadde att skillnaderna i varumarkesassociationerna, skulle leda
till skillnader &ven i varumarkesattityden. Tidigare resultat bekréftar vissa skillnader for
varumarkesassociationerna beroende pa foretagets hantering. Trots detta finns ingen skillnad for
varumarkesattityden, varken mellan de olika svaren eller mellan respektive svar och inget svar.
Hypotes H9-H10 forkastas darmed (se tabell 11 och 12).
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Tabell 11: Varumarkesattityd, oberoende t-test mellan respektive svar och inget svar

Stodjande Tvetydigt Defensivt Inget svar Differens Signifikans
H9 a) 4,85 4,66 0,19 ej signifikant
H9 b) 4,54 4,66 -0,12 ej signifikant
H9 c) 4,73 4,66 0,07 ej signifikant

Stddjande: n=67, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=74, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)
Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Tabell 12: Varumarkesattityd, oberoende t-test mellan de olika svaren

Stédjande Tvetydigt Defensivt Differens Signifikans
H10 a) 4,85 4,54 0,31 ej signifikant
H10 b) 4,85 4,73 0,12 gj signifikant
H10c) 4,54 4,73 -0,19 ej signifikant

Stodjande: n=67, Tvetydigt: n= 70, Defensivt: n=74, Inget svar: n=71, (Kontrollgrupp: n=31)

signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Vi finner detta resultat ndgot egendomligt da@ teori talar foér att de ovan patalade
skillnaderna i varumérkesassociationer, beroende pa féretagets hantering, &ven bor paverka
attityden. Foér att se om det, i enlighet med teori, 4nda féreligger ett positivt samband
mellan varumarkesassociationerna och varumarkesattityden genomfordes en

kompletterande korrelationsanalys (se tabell 13).

Tabell 13: Varumarkesattityd, bivariata korrelationer

r¥ Signifikans
Varumarkesattityd 0,46 0,000 ***  Omtdnksamhet
0,36 0,000 ***  Dialog
0,45 0,000 *** Resurser
0,62 0,000 *** Varumarkesférmaga

* Pearsons korrelationskoefficient

Korrelationsanalysen visar att det foreligger positiva samband mellan respektive
varumarkesassociation och varumarkesattityden. Trots att korrelationsanalysen inte mojliggor ett
uttalande om forhallandets kausalitet verkar det som att en hogre omtanksamhet, battre dialog,
mer nedlagda resurser samt en hogre varumarkesformaga ar associerat med en hdogre

varumarkesattityd.
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4.3.1.2 Analys

Attityder byggs Over tid genom att foretags beteenden genererar mer eller mindre positiva
varumarkesassociationer som lagras i konsumentens minne (Keller, 1993). Darfor ar det svart att
paverka varumarkesattityden for starka varumarken genom exponering av en enda héandelse.
Detta kan vara en forklaring till att inga signifikanta skillnader har observerats mellan grupperna.
Enligt Keller (1993) ar dock alla marknadsforingsaktiviteter viktiga eftersom det ar de som pa
langre sikt bygger upp varumdrkesattityden. Darfoér &r det intressant att se att
varumarkesassociationerna som gett utslag i tidigare hypoteser ocksa korrelerar positivt med
varumarkesattityden. Vi argumenterar darmed for att hur foretaget svarar pa negativ kritik pa
Twitter kommer att paverka varumarkesattityden pa lang sikt. Detta ar dock en teoribaserad,

kvalitativ beddmning utan stod i data.

4.3.2 Kopintention

4.3.2.1 Resultat

Som en foljd av resonemanget for olika varumarkesattityd beroende pa foretagets hantering,
samt kopintentionens relation till varumérkesattityden, skapades hypotes H11. K&pintentionen
forvantades vara starkare da foretaget bemoter kritiken pa Twitter an nér det inte gor det. Liksom
for varumarkesattityden kan inga signifikanta skillnader avlasas for nagon av hypoteserna.
Foljaktligen finner vi inget stdd for hypoteserna H11a, b och c (se tabell 14). Daremot bor det
noteras att skillnaden i kopintention i hypotes H1la &r relativt stor och dessutom ligger pa

gransen till signifikant (medelvérde 4,63 respektive 4,10; p-varde 0,080).

Tabell 14: Képintention, oberoende t-test mellan respektive svar och inget svar

Stodjande Tvetydigt Defensivt Inget svar Differens Signifikans
H11a) 4,63 4,10 0,53 ej signifikant
H11b) 4,37 4,10 0,27 ej signifikant
H11¢) 4,40 4,10 0,30 gj signifikant

n = 276, Totalt: Stodjande: 66, Tvetydigt: 68, Defensivt: 73, Inget svar: 69, (Kontrollgrupp: 31)
Signifikans: * p < 0,05; ** p < 0,01; *** p < 0,001.

Hypotes H12 forutspadde vidare att kopintentionen skulle skilja sig at dven beroende pa vilket
svar som exponerats. Inga signifikanta skillnader kan dock observera och vi finner saledes inget

stod for hypoteserna H12a, b och ¢ (se tabell 15).
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Tabell 15: Képintention, oberoende t-test mellan de olika svaren

Stodjande Tvetydigt Defensivt Differens Signifikans
H12a) 4,63 4,37 0,26 gj signifikant
H12b) 4,63 4,40 0,22 ej signifikant
H12c) 4,37 4,40 -0,04 ej signifikant

Stodjande: n=66, Tvetydigt: n= 68, Defensivt: n=73, Inget svar: n=69, (Kontrollgrupp: n=31)
Signifikans: * p<0,05; ** p <0,01; *** p < 0,001.

For att vidare underséka om képintentionen, precis som varumarkesattityden, kan tankas
padverkas pa langre sikt gjordes bivariata korrelationsanalyser mellan respektive

varumarkesassociation och kdpintentionen (se tabell 16).

Tabell 16: Képintention, bivariata korrelationer

r* signifikans
Kopintention 0,28 0,000 *** Omtanksamhet
0,21 0,000 *** Dialog
0,29 0,000 *** Resurser
0,37 0,000 *** Varumarkesformaga

* Pearsons korrelationskoefficient

Korrelationsanalyserna visar pa positiva samband mellan kopintentionen och respektive

varumarkesassociation.

4.3.2.2 Analys

Det ar svarare att paverka kopintentionen &n varumarkesattityden. Da vi inte har fatt nagot utslag
for varumarkesattityden, finner vi det darfor foga forvanande att inga signifikanta skillnader
heller kan observeras mellan grupperna vad géaller kdpintention. Det &r dock anmarkningsvart att
det anda finns en tendens till skillnad mellan ett stodjande svar och inget svar, eftersom det
indikerar att svarets utformning har en storre effekt pa kopintentionen &n pa varumarkesattityden.
Da skillnaden inte ar signifikant och endast galler mellan ett stodjande svar och inget svar, vill vi
dock inte dra nagra slutsatser av det har resultatet. Daremot visar Kkorrelationerna mellan
respektive varumarkesassociation och kdpintentionen pa ett svagt positivt samband, vilket skulle

kunna betyda att hanteringen ger effekt pa kopintentionen pa langre sikt.
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4.4 Avsandarens trovardighet

4.4.1 Resultat

Konsumenternas uppfattning om varumarket antogs, i hypotes H13, skilja sig at beroende pa vem
som skrivit kritiken samt hur foretaget hanterat krisen. Med en envdgs-ANOVA analyserades
skillnaderna for varumérkesassociationerna, samt varumadrkesattityden och kdpintention,
beroende pa foretagets hantering och vem som skrivit kritiken. Inga signifikanta skillnader
observerades for nagon av variablerna. Inget stod finns for hypotes H13.

4.4.2 Analys

Det verkar inte ha nagon betydelse for hur varumarket uppfattas beroende pa vem som &r
avsandare av den negativa kritiken. Det kan bero pa att krisen uppnar samma magnitud oavsett
hur trovardig avsandaren av kritiken ar. Det skulle i sadana fall innebara att kritiken fran
journalisten, trots att denne ansags mer trovardig an kunden, inte skulle paverka konsumenterna
mer negativt &n kunden. En béattre hantering fran foretagets sida skulle da inte vara nédvandig for
att balansera den negativa kritiken fran en journalist. Om krisen trots allt anses av allvarligare
karaktar da en trovardigare kélla ligger bakom kritiken, tyder resultatet pa att en konsekvent
hantering anda ar att foredra, da mottagaren verkar forvantar sig en lika tillfredstallande
hantering, oavsett kallan. En annan mdjlig forklaring &r att kunder och journalister blir lika
trovardiga (eller otrovardiga) pa Twitter och att krisens magnitud av den anledningen blir lika

stor oavsett vem avsandaren &r.

5 Diskussion

Studiens huvudsyfte var att understka vilka effekter ett foretags hantering av negativ word-of-
mouth pa Twitter, har pa konsumenternas uppfattning av varumarket. Dessutom &mnades
undersokas om effekterna av hanteringen skiljer sig at beroende pa hur trovardig avsandaren av
det negativa meddelandet &r. | féljande avsnitt lyfter vi fram de aspekter vi finner mest

intressanta.
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5.1 Slutdiskussion
5.1.1 Hanteringen paverkar varumarkesassociationer

Studiens resultat visar att konsumenternas instéllning till ett varumarke paverkas negativt av att
foretaget inte bemoter kritik pa Twitter. Gruppen som inte fick se nagot svar hade namligen i de
flesta fall mindre positiva associationer till varuméarket an fore kritiken. Daremot kan foretaget
genom ett svar, hur det an ar utformat, minska eller helt ta bort kritikens negativa effekt, sa att
varumarkesinstallningen aterstalls till nivan fore kritiken. Detta indikeras av att inga skillnader i
varumarkesinstallning kunnat observeras mellan kontrollgruppen och de som exponerats for det
tvetydiga, respektive det defensiva svaret. FOretaget behdver darfor inte oroa sig for att ett svar
till en missnojd kund paverkar varumarket negativt, till exempel genom ytterligare spridning av
kritiken eller att det indirekt gor att foretaget bekraftar problemet. Ett svar resulterar nastan alltid
i mer positiva varumarkesassociationer an inget svar och att svara resulterar aldrig i mindre

positiva associationer &n att inte svara.

Sarskilt for relationen till varumérket verkar det faktum att foretaget svarar vara viktigt. Det kan
bero pa att ett svar visar pa att varumarket bryr sig om sina kunder och darfor visar pa manskliga
drag sasom omtanksamhet. Trots att foretaget inte kan l6sa problemet eller ta pa sig ansvaret for
det, verkar varumarket genom att svara visa att det kanner for kundens problem, nagot som alltsa

paverkar relationen positivt.

Vidare tyder resultaten pa att innehallet i foretagets svar har en betydelse for konsumenternas
instéllning till varuméarket och att det darmed inte &r tillrdckligt att bara svara. Detta galler
sarskilt for nedlagda resurser och varumarkesférmaga som lagger storre vikt vid varumarkets
prestation i hanteringen. Att bara svara ma paverka relationen positivt, men for att aterstalla den
uppfattade varumarkesformagan eller signalera att man lagger ned resurser pa sina kunder, kravs
det storre anstrangning an sa. Mer ursaktande svar har en mer positiv effekt pa konsumenternas
varumarkesinstallning an de mindre ursaktande. Skillnaderna foreligger inte mellan samtliga svar
och matt men ett mdnster &r att grupperna som fatt se ett stodjande svar, i samtliga fall har en
mer positiv installning, eller en tendens till en mer positiv installning, till varumarket an de som
sett ett tvetydigt svar. Da teorin om starka positiva forvantningar forutspadde att inga skillnader
skulle uppkomma mellan dessa grupper ar detta resultat intressant. Att skillnader patraffades kan

betyda att respondenterna inte hade tillrackligt starka positiva forvantningar pa varumarkena. Om

35



Hantering av negativ eWOM pa Twitter Blomberg & Streman

sa var fallet skulle de darfor inte tolka informationen i det tvetydiga svaret selektivt och darmed
inte likstalla det med det stodjande svaret. Det &r ocksa mojligt att effekterna av det stodjande
svaret och det tvetydiga svaret skiljde sig at, trots de starka positiva forvantningarna. Att just ett
stodjande och ett tvetydigt svar skiljer sig at tyder dessutom pa vikten av att I6sa kundens
problem och att ta pa sig ansvaret for det intraffade. Det ar dock vart att papeka att ett tvetydigt
och defensivt svar trots allt ger en mer positiv varumarkesinstallning &n inget svar. Darfor det ar
viktigt att svara d&ven om kundens problem inte kan l0sas eller om fOretaget inte anser det

lampligt, eller inte kan, ta pa sig ansvaret.

Ett intressant resultat, som tyder pa vikten av att ta i beaktning hur svaret utformas, ar att ett
stodjande svar, i tva fall, gav mer positiva varumarkesassociationer &n om krisen inte hade agt
rum. Detta tyder pa att foretag som bemater negativ kritik pa Twitter genom ett ansvarstagande,
ursaktande och problemldsande svar, kan vanda den negativa kritiken till nagot positivt genom

att forstarka de positiva varumarkesassociationer konsumenterna har till varumarket.

5.1.2 Hanteringens effekt pa varumarkesattityd och kopintention

Varumarkesattityden och kopintentionen var svara att paverka. Daremot kunde en positiv
korrelation mellan de berérda varumarkesassociationerna och varumarkesattityden, respektive
kopintentionen observeras. En kvalitativ bedémning av sambandet ar att en konsekvent hantering
av negativ kritik pa Twitter paverkar konsumenternas varumarkeskunskap och pa sikt ocksa kan
komma att paverka konsumenternas attityd till varumarket, samt deras intentioner att konsumera

varumarkets produkter.

5.1.3 Effekter av avsdndarens trovardighet

Vem som &r avsandare av den negativa kritiken verkar inte ha nagon effekt pa hur foretagets
hantering paverkar varumarkesassociationerna, samt varumarkesattityden och kopintentionen.
Det kan bero pa att kritiken uppnar samma magnitud oavsett hur trovardig avsandaren ar eller att
en storre magnitud pa kritikes inte paverkar mottagarens forvantningar pa foretagets hantering.
Ett annat tolkningssétt &r att mottagaren inte har uppfattat journalisten som en mer trovardig
avsandare pa Twitter. Vad detta skulle kunna bero pa ligger utanfor ramen for denna uppsats,
men spekulationer ar att Twitter ar ett personligt medium déar rollen av expert suddas bort. Det

kan ocksa vara sa att journalistens trovardighet vags upp av att mottagaren kan identifiera sig
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mer med en kund dan med en journalist, och att uppfattningen om kompensationen av den
anledningen inte skiljer sig at. VVad dessa resultat anda indikerar ar att foretag inte kan negligera
vikten av negativa inlagg pa Twitter, oavsett om det ar en journalist eller en kund som har skrivit
det.

5.2 Slutsats

Sammanfattningsvis kan vi konstatera att foretags hantering av negativ WOM pa Twitter har en
inverkan pa konsumenternas instéllning till varumarket. Det viktigaste ar att vara narvarande pa
Twitter och att hitta och svara pa den negativa kritik som uppkommer dar. En kris utan svar fran
foretaget paverkar varumarket negativt medan ett svar fran foretaget, oavsett utformning, kan
aterstalla eller atminstone minska den negativa effekten pa konsumenternas instéllning till
varumarket. Men hur foretaget svarar spelar ocksa roll, da ett svar som ar stodjande och i vissa
fall tvetydigt, ar att foredra framfor ett defensivt svar. Ett stodjande svar resulterar i att vissa
varumarkesassociationer blir &n mer positiva an innan krisen. Hanteringen har inte nagon direkt
effekt pa varumarkesattityden och kopintentionerna. Da associationerna &r positivt korrelerade
till dessa matt finns det dock en sannolikhet att hanteringen ger effekt pa lang sikt. Om
avsandaren av kritiken ar en journalist eller en kund verkar inte ha nagon betydelse for hur

installningen till varumarket paverkas beroende pa hur foretaget svarar.

5.3 Forslag till vidare forskning

Mikrobloggens roll for varumarkeskommunikation har Okat i betydelse, men omradet har
fortfarande genererat relativt fa akademiska studier. Kocken och Skoghagen (2009) undersokte
Twitters betydelse som marknadsforingskanal och i den héar studien har vi undersokt hantering av
negativ WOM pa Twitter. Vidare vore det intressant att fordjupa sig i krishanteringens effekter
pa varumarket pa lang sikt. Forslagsvis skulle detta kunna ske genom att testenheterna far folja

de twittrande varumarkena over en langre tid.

Den hér studien har inte behandlat formen av krishantering pa Twitter. Det vore exempelvis
intressant att undersoka effekterna av ett fordrojt svar. En sadan studie kan till exempel
undersoka vilka foljder tidsfordrojningen far pa incitamenten att vidarebefordra kritiken. Vidare

ar det intressant att kartligga orsakerna bakom negativ kritik pd Twitter och underséka om
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etablerade teorier for drivkrafterna att sprida negativ. WOM é&r applicerbara ocksa for
mikrobloggar.

Det finns exempel pa varumarken som uppmarksammat negativ kritik om ett konkurrerande
varumarke och erbjudit avsandaren av kritiken produkter fran det egna varumarket, i hopp om att
erhalla positiv goodwill. Effekterna av tillfallen nar varumarken utnyttjar en konkurrents

misslyckande vore vidare intressant att undersoka.

Till sist vill vi lyfta fram mgjligheterna att forska vidare om avsandarens roll for hanteringens

mottagande.

5.4 Praktiska implikationer
5.4.1 Integrera Twitter i den 6vriga marknadsstrategin

Eftersom foretags kommunikation pa Twitter paverkar varuméarkesassociationer ar det viktigt att
anpassa denna kommunikation till varuméarkets évergripande marknadsstrategi sa att en enhetlig
varumarkesbild kommuniceras. Da foretagets tweets gar direkt ut till kunderna ar det &ven viktigt
att ha riktlinjer for vem som kan twittra i foretagets namn, och hur det ska goras. Det hér ar nagot
som aven papekas av Katja Skanér pa Bite Communications. Hon ger exempelvis tipset att
foretag internt kan Gva sig pa att kommunicera genom nya kanaler. Vara resultat stoder dven Jon

Buscalls (PR-konsult) uppfattning om att en strategi for sociala medier ar viktigt.

5.4.2 Berattigat att se negativ WOM som en kris

Negativa twitterinlagg bestdende av max 140 tecken har en negativ inverkan pa ett varumarke
aven om varumarket dr starkt och mottagarna inte har nagot forhallande till avsandaren. Da
inlagg kan spridas till tusentals anvandare inom loppet av nagra sekunder ar det darfor berattigat
att foretag behandlar negativ WOM pa Twitter som en kris. Vidare stoder var studie att

kommunikation &r en viktig faktor for krishantering.

5.4.3 Oka kontrollen 6ver ditt varumirke

Oavsett om varumarket ar narvarande pa Twitter eller ej kan diskussioner om
varumarket forsigga dar och kritik som inte besvaras kan paverka varuméarket negativt. Att

narvara pa Twitter ar darfor inte att slappa kontrollen 6ver sitt varumarke, utan snarare att 6ka
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kontrollen, da det ger en inblick i diskussionen om ens varumarken och en mdjlighet att vara en

del av denna diskussion.

5.4.4 Var aktiv pa Twitter

Aven om Twitter 4 en spannande och relativt ny marknadsforingskanal riacker det inte for
foretag att starta ett Twitterkonto och sedan forvanta sig att positiva associationer automatiskt
ska uppsta. Kunderna kommer att forvanta sig interaktion och foretaget maste vara beredd pa att
avsatta tid och resurser for att svara pa bade negativ och positiv kritik, som kan uppkomma. For
att skapa positiva associationer maste varumarket vara en del av debatten och bjuda in till
dialog.

5.4.5 Twitter som relationskapande kanal

Att finnas tillganglig pa Twitter ar inte bara ett satt att slacka brander. Krishanteringens positiva
effekt pa varumarkesassociationer forknippade till foretaget som relationspartner, implikerar att
Twitter ar en bra kanal for de varumarken som vill starka relationen till sina kunder. Twitter ar
pa sa satt inte endast en kanal for att slacka brander utan &ven ett satt att starta kéarleksflammor
och halla kérleken vid liv. Pa sa satt passar Twitter val in i ett marknadslandskap dar kampen om
konsumenternas uppmarksamhet hardnar och varumarken med lojala kunder har ett bra

forsprang.

Att finnas tillganglig pa Twitter och svara pa negativ kritik, som uppkommer déar, kan dven skapa
nya kunder. En val genomford krishantering kan smitta av sig pa personer utanfor foretagets
egentliga kundkrets och darfor ar det viktigt att foretaget visar pa Twitter att de tagit tag i

problemet.

Dessutom gor kunders ris och ros att foretaget far unik kunskap om konsumenternas uppfattning
om varumarket och produkten. Pa sa satt kan foretaget fa vardefulla konsumentinsikter som
anstallda fran olika delar av foretaget, allt fran produktdesign, till logistik och marknadsforing,
kan ha nytta av. Twitter kan da fungera som en jattelik fokusgrupp dar foretaget, tillsammans

med sina kunder, kan bygga en béttre produkt och ett starkare varumarke.

39



Hantering av negativ eWOM pa Twitter Blomberg & Streman

6 Referenser
Tryckta kallor:

Aaker, J., Fournier, S., & Brasel, A. S. (2004). When Good Brands Do Bad. Journal of consumer
research, vol. 31, s. 1-16.

Ahluwalia, R., Burnkrantz, R., & Unnava, H. R. (2000). Consumer response to negative publicity:
The moderating role of commitment. Journal of Marketing Research, vol. 37(2), s. 203-214.

Ahluwalia, R. (2002). How Prevalent Is the Negativity Effect in Consumer Environments?
Journal of Consumer Research, vol. 29, s. 270-279.

Ambler, T., & Hollier, E. A. (2004). The Waste in Advertising Is the Part That Works. Journal of
Advertising Research, vol. 44(2), s. 375-389.

Benoit, W. L. (1997). Image Repair Discourse and Crises Communication. Public Relation Review,
vol. 23(2), s. 177-186.

Bitner, M. J., Booms, B. H., & Tetreault, M. S. (1990). The Service Encounter: Diagnosing
Favorable and Unfavorable Incidents. Journal of Marketing, vol. 54, s. 71-84.

Bjorkman, J., & Blomstedt, A. (2008). Ar all reklam bra reklam? Examensuppsats, Institutionen
for marknadsforing och strategi, Handelshoégskolan i Stockholm.

Brown, T. J., & Dacin, P. A. (1997). The Company and the Product: Corporate Associations and
Consumer Product Responses. Journal of Marketing, vol. 61, s. 68-84.

Coombs, W. T. (2007). Attribution Theory as a Guide for Post-Crisis Communication Research.
Public Relations Review, vol. 33, s. 135-139.

Dahlén, M., Rosengren, S., & Torn, F. (2008). Advertising Creativity Matters. Journal of
Advertising Research, vol. 48(3), s. 392-403.

Dahlén, M., Granlund A., & Grenros M. (2009). The Consumer-Perceived Value of Non-
Traditional Media: Effects of Brand Reputation, Appropriateness and Expense. Journal of

Consumer Marketing, vol. 26(3), s. 155—-163.

Darley, J. M., & Gross, P. H., (1983). A Hypothesis- Confirming Bias in Labeling Effects. Journal
of Personality and Social Psychology, vol. 44 (1), s. 20-33.

40



Hantering av negativ eWOM pa Twitter Blomberg & Streman

Dawar, N., & Parker, P. (1994). Marketing Universals: Consumers’ Use of Brand Name, Price,
Physical Appearance, and Retailer Reputation as Signals of Product Quality. Journal of
Marketing, vol. 58, s. 81-95.

Dawar, N., & Pillutla, M. P. (2000). Impact of Product-Harm Crises on Brand Equity: The
Moderating Role of Consumer Expectations. Journal of Marketing Research, vol. 37, s. 215-226.

Dick, A. S., & Basu, K. (1994). Customer Loyalty: Toward an Integrated Conceptual Framework.
Journal of the Academy of Marketing Science, vol. 22(2), s. 99-113.

Duncan, T., & Moriarty, S. (1998). A Communication-Based Marketing Model for Managing
Relationships. Journal of Marketing, vol. 62(2), s. 1-13.

Erdem, T., & Swait, J. (1998). Brand Equity as a Signaling Phenomenon. Journal of Consumer
Psychology, vol. 7(2), s. 131-157.

Falkenheimer, J., & Heide, M. (2007). Strategisk kommunikation. Danmark: Studentlitteratur.

Fill, C. (2005). Marketing Communications, Engagement, Strategies and Practice (4 uppl.). Essex:
Prentice Hall.

Fishbein, M., & Middlestadt, S. (1995). Noncognitive Effects on Attitude Formation and Change:
Fact or Artifact? Journal of Consumer Psychology, vol. 4(2), s. 181-202.

Fletcher, G.J. O., Simpson, J. A., & Geoff, T. G., & Giles, L. (1999). Ideals in Intimate
Relationships. Journal of Personality and Social Psychology, vol. 76 (1), s. 72-89.

Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer
Research. Journal of Consumer Research, vol. 24, s. 343-373.

Geyskens, I., Steenkamp, J-B. E. M., Kumar, N. (1999). A Meta-Analysis of Satisfaction in
Marketing Channel Relationships. Journal of Marketing Research, vol. 36(2), s. 223-238.

Geyskens, I., & Steenkamp, J-B. E. M. (2000). Economic and Social Satisfaction: Measurement
and Relevance to Marketing Channel Relationships. Journal of Retailing, vol. 76 (1), s. 11- 32.

Henning-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic Word-of-
Mouth Via Consumer-Opinion Platforms: What Motivates Consumers to Articulate Themselves
on the Internet? Journal of Interactive Marketing, vol. 8(1), s. 38-52.

Heskett, J. L., Jones, T. O., Loveman, G. W., Sasser, W. E. Jr & Schlesinger, L. A. (1994). Putting
the Service Profit Chain to Work. Harvard Business Review, mars, s. 164-174.

a1



Hantering av negativ eWOM pa Twitter Blomberg & Streman

Hill. C. A. (1991). Seeking Emotional Support: The Influence of Affiliative Need and Partner
Warmth. Journal of Personality and Social Psychology, vol. 60, s. 112-21.

Hovland, C. I., & Weiss, W. (1951-1952) The Influence of Source Credibility on Communication
Effectiveness, The Public Opinion Quarterly, vol. 15 (4), s. 635-650.

Jansen, B. J., Zang, M., Sobel, K., & Chowdury, A. (2009). Twitter Power: Tweets as Electronic
Word of Mouth. Journal of the American Society for Information Science and Technology, vol.
60(11), s. 2169-2188.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based Brand Equity.
Journal of Marketing, vol. 57, s. 1-22.

Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management: Buildning, Measuring, and Managing Brand
Equity (3e uppl.). New Jersey: Pearson Prentice Hall.

Kirmani, A., & Wright, P. (1989). Money Talks: Perceived Advertising Expense and Expected
Product Quality. Journal of Consumer Research, vol. 16(3), s. 344-353.

Kirmani, A. (1990). The Effects of Perceived Advertising Costs on Brand Perceptions. Journal of
consumer research, vol. 17(2), s. 160-171.

Kirmani, A., & Rao. A, (2000). No Pain, No Gain: A Critical Review of the Literature on Signaling
Unobservable Product Quality. Journal of marketing, vol. 64(2), s. 66-79.

Kocken, S., & Skoghagen, C. (2009). En ny sangfagel i marknadsféringsdjungeln: En kvantitativ
studie om Twitters potential som marknadsféringsmedium. Examensuppsats, Institutionen for
marknadsforing och strategi, Handelshogskolan i Stockholm.

Kozinets, R. V., Valck, K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. S. (2010). Networked Narratives:
Understanding Word-of-Mouth Marketing in Online Communities. Journal of Marketing, vol.
74, s. 79-89.

Laczniak, R. N., DeCarlo, T. E., & Ramaswami, S. N. (2001). Consumers’ Responses to Negative
Word-of-Mouth Communication: An Attribution Theory Perspective. Journal of Consumer

Psychology, vol. 11(1), s. 57-73.

Luo, X., & Bhattacharya, C.B. (2006). Corporate Social Responsibility, Customer Satisfaction, and
Market Value. Journal of Marketing, vol. 70, s. 1-18.

Malhotra, N. K. (2010). Marketing Research: An Applied Orientation (6. uppl.). New Jersey:
Prentice-Hall.

42



Hantering av negativ eWOM pa Twitter Blomberg & Streman

Meadows-Klue (2007). Falling in Love 2.0: Relationship Marketing for the Facebook Generation,
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, vol. 9(3), s. 245-250.

Ramsey, L. P. (2009). Brandjacking on Social Networks: Trademark Infringement by
Impersonation of Markholders. San Diego Legal Studies Research Paper, No. 09-029, University
of San Diego School of Law. Tillganglig online 2010-05-10:
http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1498557

Richins, M. L. (1983). Negative Word-of-Mouth by Dissatisfied Consumers: A Pilot Study. Journal
of Marketing, vintern 1983, s. 68-78.

Robins, R. W., Avshalom C., & Terrie E. M. (2000). Two Personalities, One Relationship. Journal
of Personality and Social Psychology, vol. 79 (2), s. 251-59.

Rusbult, C. E., Verette, J., Whitney, A. G., Slovik, L., & Lipkus, I. (1991). Accommodation
Processes in Close Relationships: Theory and Preliminary Research Evidence. Journal of
Personality and Social Psychology,vol. 60(1), s. 53-78.

Smith, A., Bolton, R., & Wagner, J. (1999). A Model of Customer Satisfaction with Service
Encounters Involving Failure and Recovery. Journal of Marketing Research,vol. 36, s. 356-72.

Sternthal, B., Dholakia, R., Leavitt, C. (1978). The Persuasive Effect of Source Credibility: Tests of
Cognitive Response. Journal of Consumer Research, vol. 4(4), s. 252-260.

Soderlund, M. (2001). Den lojala kunden, Malma: Liber Ekonomi.

Soderlund, M. & Ohman, N. (2003). Behavioral Intentions in Satisfaction Research Revisited.
Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction, and Complaining Behavior, vol. 16, s. 53—66.

Elektroniska kallor:

Svensk Handel, 2009. Ndthandelsrapport 2009: Ndr lokalt blir globalt — méjligheter och
utmaningar fér svenska handelsféretag verksamma pa ndtet. Tillganglig online 2010-05-13:
http://www.svenskhandel.se/Documents/Rapporter/N%c3%a4thandel%202009.pdf?epslangua
ge=sv

Dagens Media, 2009-12-15. SJ gar som tdget pd Twitter. Tillganglig online 2010-05-13:
http://www.dagensmedia.se/nyheter/dig/article110550.ece

Dagens Nyheter, 2010-04-14. Reklamintdikter framtiden fér Twitter. Tillganglig online 2010-05-
13: http://www.dn.se/kultur-noje/nyheter/reklamintakter-framtiden-for-twitter-1.1076741

Microblink, 2008-11-11. Microblogging defined. Tillganglig online 2010-04-28:
http://microblink.com/2008/11/11/microblogging-defined/

43


http://papers.ssrn.com/sol3/papers.cfm?abstract_id=1498557
http://microblink.com/2008/11/11/microblogging-defined/

Hantering av negativ eWOM pa Twitter Blomberg & Streman

The Economic Times, 2010-04-15. Twitter snags over 100 million users, eyes money-making.
Tillganglig online 2010-04-28: http://economictimes.indiatimes.com/infotech/internet/Twitter-
snags-over-100-million-users-eyes-money-making/articleshow/5808927.cms

Svenska Dagbladet, 2010-02-24. Facebook dr féretagens nya fokusgrupp Tillganglig online 2010-
05-13: http://www.svd.se/nyheter/inrikes/facebook-ar-foretagens-nya-
fokusgrupp_4274717.svd

Social Media, 2010. Swedish companies on Twitter. Tillganglig online 2010-05-15:
http://socialmedia.wikidot.com/twitter-se

Youtube, 2009-04-13. How to get fired from Dominos Pizza. Tillganglig online 2010-05-15:
http://www.youtube.com/watch?v=1D9PikBzNNo&feature=player_embedded#!

Muntliga kallor:

Anders Lundin, Intevju, Text100, Stockholm, 2010-04-14
Jon Buscall, Intervju, Konsult inom kommunikation, Stockholm, 2010-04-07

Katja Skanér, Intervju, Bite Communications, Stockholm, 2010-04-15

44


http://economictimes.indiatimes.com/infotech/internet/Twitter-snags-over-100-million-users-eyes-money-making/articleshow/5808927.cms
http://economictimes.indiatimes.com/infotech/internet/Twitter-snags-over-100-million-users-eyes-money-making/articleshow/5808927.cms
http://www.youtube.com/watch?v=1D9PikBzNNo&feature=player_embedded

Hantering av negativ eWOM pa Twitter

Blomberg & Streman

Appendix
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4 Av etiska skal ar varumérkena dvertickta i appendix. De var dock synliga for testenheterna i experimentet.
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Appendix 1b Foretagets svar

Stodjande svar

Vi ber om ursakt for den fordrojda
uppdateringen och tar helt pa oss
ansvaret. Nu kan du ladda ned en
uppdaterad version har /Mia

47

] 1995¢ 1280

Twoets 216

EJ"H = R
=) mﬂg- e
PEl——8
7Y o R T o RO
E =D
NSl e



Hantering av negativ eWOM pa Twitter

Blomberg & Streman

Tvetydigt svar

Vi ber om ursakt for den fordrojda
uppdateringen men det beror pa
underleverantoér. Vi har tyvarr
fortfarande ingen uppdaterad
version. /Mia
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Defensivt svar

y |

Den fordrojda uppdateringen beror

a underleverantor. Vi har tyvarr
ortfarande ingen uppdaterad
version. /Mia
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