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Sammanfattning

Titel: Service Recovery genom hantering av eWOM - En studie om e-handelns
modebransch.

Niva: Examensarbete pa grundniva (kandidatexamen) i &amnet foretagsekonomi.
Forfattare: Omar Aboukhaled & Viktor Oleandersson.

Handledare: Akmal Hyder.

Datum: 2022 juni.

Syfte: Syftet med denna studie &r att undersoka hur e-handelsforetag inom
modebranschen hanterar negativ eWOM genom nyttjandet av Service Recovery.

Metod: Studien utgar fran en kvalitativ metod med ett hermeneutistiskt synsatt samt en
induktiv forskningsansats. Empirin bestar av sju semistrukturerade intervjuer.

Slutsats: Digitala utvecklingen har givit ett stort utrymme for Service Failure, det har
aven underlattat for eWOM att spridas. Vanligaste orsakerna till att negativeWOM sprids
enligt studien ar framforallt leveransproblem eller missndje 6ver en produkt. Studien visar
aven att majoriteten av foretagen saknar en plan for Service Recovery och istallet forlitar
sig pa kundserviceavdelningen.

Studiens bidrag: Studiens bidrag till teorin inom marknadsforing ar en 6kad forstaelse
kring hur svenska foretag inom e-handelns modebransch hanterar negativ eWOM samt
orsakerna till eWOMs uppkomst. Det praktiska bidraget ar en visdom for e-
handelsforetag inom modebranschen for att kunna utforma en Service Recovery strategi
samt vilka aspekter som kan férebygga negativ eWOM.

Forslag till vidare forskning: Forskningen kan fordjupas ytterligare genom att ta hansyn
till kundens perspektiv. Vidare framgick det i denna studie att den digitala utvecklingen
har paverkat e-handelsforetag och eWOM markant, darav blir det av intresse att
undersoka hur foretag ska handskas med digitaliseringen. Slutligen &r ett forslag att
undersoka detta amne inom andra branscher.

Nyckelord: Service Recovery, negativ elektronisk word-of-mouth, klagomalshantering
E-handel, Service Failure, modebransch, eWOM.



Abstract

Title: Service Recovery by managing eWOM - A study of the e-commerce fashion
industry.

Level: Final assignment for Bachelor Degrees in Business Administration.
Authors: Omar Abou Khaled & Viktor Oleandersson.

Supervisor: Akmal Hyder.

Date: 2022 June.

Aim: The purpose of this study is to investigate how e-commerce companies in the
fashion industry manage negative eWOM through the use of Service Recovery.

Method: This study is based on a qualitative method with a hermeneutic approach and
an inductive research approach. The empirical data consists of seven semi-structured
interviews.

Conclusion: Digital development has given a lot of room for mistakes, it is also easier
for eWOM to spread. The most common reasons for negative eWOM spreading are
mainly delivery issues or dissatisfaction with a product. The study also shows that the
majority of companies lack strategies and instead rely on the customer service
department, which makes it important to have well-trained staff.

Contribution: The study’s contribution to the theory in marketing is an increased
understanding of how Swedish companies in the e-commerce fashion industry manage
negative eWOM and the reasons for eWOM’s emergence. The practical contribution is
a wisdom for e-commerce companies in the fashion industry to be able to design a
Service Recovery strategy and the aspects that can prevent negative eWOM.

Suggestions for future research: The research can be further deepened by taking the
customer perspective into account. It will also be of interest to investigate how
companies should deal with digitalisation. Finally, a suggestion is to study this topic in
other industries.

Keywords: Service Recovery, negative electronic word-of-mouth, complaint handling,
e-commerce, Service Failure, fashion industry, eWOM.



Innehallsforteckning

L INTEANING .ot 1
L1 BaKGIUNG. ..ottt 1
A (o] o] (=1 0 0 = ST o PSS 2
G 3 (-SSRSO 3
1.4 FrageStAINING ....cveveeveeeeeeeecieeeee ettt sttt ettt es st re e 3
1.5 AVGIANSNING ©tiiiieiieieiee ettt b et b et en bbbt nreeneas 3
G J I T 1] o 1o 1] 11 o o PSS 4
A 1= ] 114 [o] 1= PRSP 5

2. TeoretisKt FefereNSIaAM........ccuiiiiiie e 6
2.1 SEIVICE RECOVEIY ...ttt bbbt 6

2.1.1 Service RECOVErY PAradOX .........cccveiueiiueiierieeiiesiesieeiesseesieeeeseesseseesseeseeeneeans 6
2.1.2 Service Recovery inom e-handelns modebransch...........ccooeeieiiiiinnn, 8
2.2 SEIVICE FAIUIE ..ot 9
2.3 Electronic word-of-mouth (EWOM) ..o 10
2.4 Hantering av KIAgOMAL.............cccovovieriiiiiiieeeee ettt 11
2.4. L UPPTOIINING. ..ot 12
2.4.2 Typer av KIagande ...........ccoiveii i 13
I L (0] 10 PSSR 14
2.6 Teoretisk MOUEIL.........cviiiieee e 14

K TR |V, -] (oo SRS 16
3.1 Vetenskapligt fOrhAIININGSSALE ..........ccoovivevererieiiiicereeee et 16
3.2 FOrSKNINGSMETOQ .....c..oiviiiiiiiiieieie e 16
3.3 DAtAINSAMIING .....viiviciii e sre et te e ns 17

TR 00 I o 1 - U = - SR 17
3.3. 2 INLENVJUGUIE.......eeeiiceee ettt 18
3.3.3 SEKUNAAITUALA .......eeveeeeeeiieie ettt e eas 19
3.3 KAIIKITEIK ..ottt ens 20
KRR L | PSR 20
3.4.1Val @V reSPONAENTET ........cccveiieciieie ettt 21
3.5 TrANSKITDEIING ..ttt bbb 21
3.6 ANAIYSIMELOX.........ccuieiicie et 22
3.7 KVAIITEISKITLEIIET ... .ot es 23
ST L TIHIFOHHGNET ... e 23
3.7.2 OVEITOIDAINEL. .........oocveveeeiceceeee et 23
BT 3 PAIILIGNEL......c.cvcvieveieteeee e 24
374 KONFIMETING 1ottt bbb 24
3.8 ELiSKA ASPEKIEI ...t 24
3.9 MELOUKIITIK ...ttt e nre e eneenes 25

O = 011 o1 o SRS PRUPR 26

4.1 EMPIring ULFOIMINING .....oouviiiiiieiereie it 26
4.1.1 Presentation av fOretagen.........coovevieiiieiie it 26
4.2 NegatiV BWOM .......ooiiiiiiiieiee bbbttt bbb 27
4.2.1 Huvudsakliga anledningar till negativ eWOM...........cccoeviiiiiiiiin e 27
O o - 0] 11 - OSSPSR 27
4.2.3 Typer av KIagande ..........ccvoiieiiiiiii e 28

4.3 SErVICe RECOVEIY PIOCESSEIN ......eeuveriiiisiesiestietieseesee st st sttt esee e sbesbesbesieeneas 28



4.3.1 Foretags hantering av eWOM..........ccoiiiiiiin e 28

O o =1 o)V [0 a0 [ ST 30
4.4.1 Sédkerstallning av en lyckad Service RECOVEIY........cccevviviieienienieie e 30
4.4.2 INEINA ALGATUET ......cevvveveeieeeece ettt sttt ettt s e 31
4.4.3 UPPTOIINING. ..ot 31

ST AN = 1YL USRSRPSN 32

5.1 Huvudsakliga anledningar till negativ eWOM ...........ccccoiiiiiiiiicicn e 32

5.2 SErViCe RECOVEIY PIOCESSEN ....vveveerieieeiieeeesteesteessesseesseessesaesseessesseesseesseesesseesees 34

5.3 FOreDYGUaNGE ......ocueiiiiiiieeee e 35

B. SIUTSALS ....eevieeeete bbb bbb 37

6.1 Aterkoppling till studiens fragestAllNING .........covevevevereiecieceeeeeee e 37

6.2 TEOretiSKE DIAIAQ......cveieei e e 38

6.3 PraktisKt DIArag........coiieiiiiieie e 39

6.4 Vidare fOrsKNING .......c.coiveiiiie i 39

] (=] =T 01 1Y = OSSR 41

LI 70 = & 1L o OSSPSR 41

LAY =] o] 0] o o USSR 41

Vetenskapliga artikIar..............cooviiiiiiec e 42

BIIAGOT ... 49

1 G 0T UL To S PSR 49

Figurforteckning

Figur 1. DispoSition @V arbetel ..........cccveiiiieiiece e 4
Figur 2. Service RECOVEIY PAratOX ........cccooeririeriirieieienie st 7
Figur 3. Konsumenternas KIagomalSProCeSS ..........c.cvcveeeeiveveereeeeeesieeeeessseesessesenenns 9
Figur 4. Barlow & Modllers Eight-step Gift Formula............ccooovviiiiiiiiiinnces 12
Figur 5. Teoretiskt ramverk for Service RECOVENY ........ccovevviviiiicieiicceee e 15
Tabellforteckning

Tabell 1: Bearbetning av INTEIVJUBINA .......cceiviiiiiiiiieieieiee et 18

Tabell 2: Respondenter SOM iNtErVJUAAES. ..........ccveieiieiiiieceeie e 21



1. Inledning

| detta kapitel redovisas en bakgrund till vart val av &mne, samt tidigare forskning inom
Service Recovery, e-handel och eWOM. Kapitlet & &mnat till att ge en introducerade
bakgrund som avslutas med presentation av syftet.

1.1 Bakgrund

Onlineshopping &r ett fenomen som expanderar i hog hastighet. Lim et al. (2016)
konstaterar att sedan informationsoverforingen till det globala natverket har internet blivit
ett anvandbart marknadsféringsverktyg, som fungerar som en plattform for alla méjliga
transaktioner. E-handel, som inte fanns for decennier sedan, har blivit en term som
anvands av storre delen av varlden varje dag. Jaller och Pahwa (2020) h&vdar att USA:s
e-handelsforsaljning nadde 448,3 miljarder dollar ar 2017. Den siffran motsvarar 8,8 %

av den totala forséljningen.

Den dramatiska tillvaxten av e-handel har skapat utrymme for misstag i till exempel
produktleverans, vilket okar pressen pa foretag att framgangsrikt hantera fel utan att
kunna bemdta kunderna genom fysiska medarbetare. Karthikeyan (2016) forklarar hur
konsumenter som anvénder e-handel tenderar att uppleva skadade produkter eller
obefintliga leveranser. Muthumani et al. (2017) beskriver hur konsumenter som handlar
via internet utsetts for langdragna leveranser dar problemet ar svart att urskilja. Som ett
resultat maste foretag arbeta med Service Recovery for att se hur de kan gladja kunder
vars upplevelse inte uppfyller de férvéantade standarder. Service Recovery kopplas snabbt
till elektronisk word-of-mouth (eWOM) och effektiviteten av aterhamtning har stor
inverkan pa om eWOM ar positivt eller negativt.

eWOM dér en teknisk utveckling av world-of-mouth, Hennig-Thurau et al. (2003) tolkar
detta begrepp som positiva eller negativa uttalanden fran befintliga eller potentiella
kunder. Det finns flera for- och nackdelar for foretaget eftersom deras information sprids
snabbare, men kritiken mot foretaget nar aven flera. Pa grund av effektiviteten och
flexibiliteten i informationsspridningen pa internet finns det en 6kad risk for en negativ
spridning vid missngje. Forfattarna forklarar vidare att sociala medier som Facebook,

Instagram och Twitter har lyckats skapa en miljo dar negativ eWOM sprids starkt. Genom



sociala medier kan kunder klaga till foretaget och fa stod fran andra anvandare
(Morgeson, Hult, Mithas, Keiningham & Formell, 2020).

Pfeffer et al. (2013) beskriver de generella skillnaderna mellan eWOM och WOM, vilket
ar spridningen av eWOM. Nér en kund klagar genom traditionella WOM paverkas den
personens narmsta krets, daremot kan vem som helst bli paverkad nar en kund klagar

genom eWOM eftersom asikterna offentliggors.

Enligt Singh och Sirdeshmukh (2000) tolkades kundlojalitet som en marknadsvaluta
under 2000-talet eftersom lojala kunder innebér kvarhallna marknadsandelar. Foretag
behover déarmed ta kundens behov i beaktning vid designen av produkten och alla
produkter maste skapas for att mata kundernas behov. Anderson och Narus (2004) menar
att behalla befintliga kunder ar av stor vikt eftersom att rekrytera nya kunder ar extremt
kostsamt. Reichheld och Schefter (2000) forklarar hur kunder som handlar via internet
tenderar att gilla forandring och att det ar problematiskt att bygga langsiktiga relationer
med dessa kunder. Darfor blir det svart att hantera marknaden med hjalp av
marknadsandelar. Miller et al. (2000) forstarker dven faktumet att lojala kunder ar till

tjansteforetagens fordel.

1.2 Problematisering

Kunder som vaéljer att klaga gor det oftast pa plats vilket ger foretagen en chans att ge
respons direkt. Det i sin tur kan leda till att en kund lamnar platsen ndjd. Nar det kommer
till e-handel och scenariot dar en kund har upplevt ett service misslyckande anvéander
kunden sig av bland annat sociala medier eller plattformar sdsom “Trustpilot” for att klaga
och visa sitt missnoje. En egenskap som eWOM besitter ar att negativa asikter sprids till
en bred publik som involverar foretagens kunder snabbt. Det forklaras &ven av Wilson et
al. (2016) att pa dessa plattformar riktar irriterade kunder sina klagomal pa ett satt for att
overtyga andra konsumenter om foretagets inkompetens. Det blir svart for foretagen att
kunna ge respons pa plats samt att forsakra att kunden kanner sig nojd vilket i sin tur gor
att kunden inte fortsatter vara lojal gentemot foretaget. Darfor ar det kritiskt for ett
foretags Overlevnad att kunna handskas med dessa klagomal och negativ eWOM snabbt
samt effektivt (Wilson et al., 2016).



I en tidigare studie av Cheng, Gan, Imrie och Mansori (2018) undersoktes Malaysias
hotellindustri dar syftet var att undersoka olika dimensioner av Service Recovery i
samband med kundlojalitet. Forfattarna kunde dra slutsatsen att Service Recovery har en
betydelse for tillfredsstéllandet samt lojaliteten for kunden. En annan studie som har
gjorts av Sousa och Voss (2009) undersokte hur Service Recovery paverkar kundlojalitet
I e-tjanster. Forfattarna undersokte onlinebaserad bankservice déar de exempelvis kom
fram till att de skadliga effekterna av service misslyckanden forekommer dven genom

internet, samt att nér foretag ar problemlésande leder det till 6kad kundlojalitet.

Bade Cheng et al. (2018) samt Sousa och Voss (2009) foresprakar att vidare forskning
bor géras inom omradet. Cheng et al. (2018) papekar att fler studier géllande kundnojdhet
och kundlojalitet i samband med Service Recovery behdvs for att forstarka teorin. Trots
att Sousa och Voss (2009) undersokte fenomenet inom e-handel formedlar dven de att
fler undersokningar bor goras inom amnet eftersom effekterna pa eWOM som uppstar
vid Service Recovery har fatt begransad uppméarksamhet i sammanhanget for e-handel.
Soussa och Voss (2009) forklarar slutligen att framtida forskning bor undersdka vilken
strategi som &r mest lamplig for att bevara kundlojaliteten genom e-handel, vilket
exempelvis kan vara genom mejl eller personliga telefonsamtal. Det urskilde ett gap
angaende hur svenska e-handelsforetag inom modebranschen hanterar negativ eWOM

genom att tillampa Service Recoveryn dar studien utgar fran foretagens perspektiv.

1.3 Syfte
Syftet med denna studie ar att undersoka hur e-handelsféretag inom den svenska

modebranschen hanterar negativ eWOM genom nyttjandet av Service Recovery.

1.4 Fragestallning
- Vilka &r de vanligaste orsakerna till negativ eWOM?
- Hur arbetar e-handelns modebransch med negativa kommentarer och recensioner
pa deras kanaler?

- Hur arbetar foretagen med att forebygga dessa problem?

1.5 Avgransning
Denna studie avgransas genom att endast undersoka hur svenska e-handelsféretag inom

modebranschen hanterar negativ eWOM genom Service Recovery.



Studien baseras pa foretag som bedrivs endast eller till storsta del via e-handeln dar de
foretag som besitter fysiska butiker avgransas till att endast bli studerade utifran deras e-
handel. Det kan vara svart samt tidskravande att undersoka samtliga foretag inom gapet
darav avgransar sig studien till att endast studera valetablerade foretag. Vid sokningen av
foretag och respondenter har det kommit till var uppfattning att storleken pa foretaget inte
har en betydelse i hur foretaget hanterar negativ eWOM. Endast kvantiteten pa antalet
klagomal skiljer sig eftersom foretagen har en varierande stor kundkrets. Darfor har ingen

avgransning pa storleken av foretag gjorts.

1.6 Disposition

*Det inledande kapitlet bestar av information kring det valda amnet samt studiens syfte och
fragestillningar. Information kring problematiseringen tas upp och darmed urskiljs ett forskningsgap.
vy

~

«] det ndstkommande kapitel presenteras diverse teorier och modeller giillande #imnet. Teorin ligger sedan
t1ll grund vid utformningen av intervjuguiden.
J

~,

*Det tredje kapitlet beskriver metoden som har tillimpats, vilka val som har tagits, kritik till kvalitativa
studier och motivering till urvalet.

*Kapitel fyra avhandlar den insamlade empirn. Empirin samlades in genom semistrukturerade intervjuer
dar diverse foretag besvarade fragor kring deras hantering av negativ eWOM.

+] kapitel fem sa stélls empirin mot teorin for att urkilja likheter och skillnader.

*Det sista kapitlet sammanfattar studiens resultat samt hur resultatet bidrar till vidare forskning.

Disposition av arbetet. (Egen illustration).



1.7 Definitioner

Service Recovery: Hur foretaget atgardar nar Service Failure uppstar for att bevara

kundens tillfredsstallelse.

Service Failure: Uppstar nar kvaliteten pa servicen ar lagre an kundens forvantade varde,

darfor uppstar Service Failure.

E-handelsforetag: Foretag vars verksamhet bedrivs till storsta del eller enbart via

internet.

Word-of-mouth: Processen dar kunden sprider vidare sina upplevda erfarenheter av

foretaget till sina nara och kara.

Elektronisk word-of-mouth: Processen dar kunden sprider vidare sina upplevda

erfarenheter av foretaget via digitala plattformar.



2. Teoretiskt referensram

| detta kapitel redovisas teorier samt modeller angaende Service Recovery, eWOM och
klagomalshantering. Detta gors for att skapa en forstaelse kring de omraden som studien

baseras pa.

2.1 Service Recovery

Othman et al. (2013) beskriver Service Recovery som den process vars mal ar att
korrigera fel som har uppstatt. Zeithaml och Bitner (2000) forklarar Service Recovery pa
ett liknande satt. Wilson et al. (2016) tolkar Service Recovery som den atgard som vidtas

i handelse av ett problem eller fel med tjansten.

Alla foéretag behover anvanda en Service Recovery strategi eftersom den inkluderar
atgarder som syftar till att lsa vasentliga problem. Service Recovery bidrar till att
omvandla missndjda konsumenters negativa attityder till positiva for att kunderna ska
kunna behallas (Miller et al., 2000). Kelley och Davis (1994) menar att ju hogre
tjanstekvalitet en konsument upplever, desto hogre forvantningar pa Service Recovery i
handelse av ett Service Failure. Detta innebar att lojala konsumenter ger foretag chansen
att vidta atgarder om foretagets Service Recovery &r av hog kvalitet. Detta ar ndgot som

Halstead et al. (1993) &ven havdar i deras studie.

Effektiviteten av Service Recovery besitter stark paverkan pa kundens nojdhet, lojalitet
och individens WOM. Forfattarna menar att de kunder som finner valbehag utifran
Service Recovery kommer vara mer lojala gentemot varumaérket och sprida en positiv
word-of-mouth (Wilson et al., 2016).

2.1.1 Service Recovery paradox

Wilson et al. (2016) definierar Service Recovery paradoxen som ett scenario som uppstar
nar en kund ar missnojd med en tjanst och foretaget framgangsrikt l6ser problemet med
hog kvalitet. | figur 2 visas det att detta resulterar i att en kund upplever en storre
tillfredsstéllelse an vad kunden kan ha ként om misslyckandet inte hade intréffat.
Forfattarna belyser dock problematiken med att forsoka utnyttja denna paradox som ett

hallbart satt att 6ka kundlojaliteten. Problematiken uppstar for att paradoxen ar beroende



av situationer dar en kompensantion ska vara tillracklig for att kunden ska kanna sig
tillfredsstalld.

Sy

Customer with service failure
and successful recovery

Customer Loyalty

=" " Customer without
- . =
=" service failure

Service failure <— Service recovery

i

Time

Figur 2. Service Recovery paradox (Lee et al., 2019).

Kwon och Jang (2012) styrker att en vélgrundad och genomténkt Service Recovery
strategi skapar en mojlighet for en missnojd kund att omvandlas till en nojd kund. Aven
Krishna et al. (2014) definierar Service Recovery paradoxen pa ett liknande sétt som
Wilson et al. (2016) och havdar att det inte &r ett nytt fenomen. Paradoxen bevisar att
Service Recovery kan bygga mer lojalitet &n misslyckanden, detta &r ett fenomen som
forskare genom tiderna har forsokt normalisera. Krishna et al. (2014) forklarar att alla

foretag behdver utforma Service Recovery strategi pa ett satt for att fa maximal nytta.

Forskningen av Krishna et al. (2014) bevisar att ju storre allvaret av misslyckandet ar,
desto mer komplext och svart ar det att tillampa Service Recovery. Halsa, karaktar,
respekt och kanslomassiga forluster ar exempelvis svarare att kompensera for. Om
leverantoren eller foretaget forsoker kompensera dessa forluster med pengar kan det leda
till annu mer olyckliga situationer. Darfor foresprakar forfattarna att leverantorer bor
kompensera med motsvarande forluster, exempelvis pengar med pengar. Hélsa och
ké&nslor kan inte kompenseras med pengar, darfor bor foretag veta hur kdnslomassigt stod
ska hanteras. Faktumet gallande kompensation ar nagot som &aven styrks av Grewal et al.

(2008) som menar att kompensation &r ett av de mest forekommande samt effektivaste



satten for Service Recovery. Kompensation har dven visat sig 6ka chanserna for

aterkommande kunder.

2.1.2 Service Recovery inom e-handelns modebransch

I samband med e-handelns utveckling har det enligt Odoom et al. (2019) skapats storre
utrymme for diverse misstag nar en konsument anvénder sig av e-handel. Modehandeln
anses vara en av de mest utvecklade branscherna pa natet. Under ar 2019 omsatte
modebranschen 13 miljarder genom svensk e-handel, vilket aven motsvarar 20 procent
av den totala modehandeln (Dagens Handel, 2020).

Fan et al. (2013) menar att Service Failure forekommer mer frekvent i e-handel &n butik.
I vissa fall kan det vara kundens fel eftersom kunden har varit oaktsam med informationen
som finns tillganglig pa webbplatsen. Det kan dven vara e-handelsforetaget som har varit
sparsamma med information angaende produkten. Jung och Seock (2017) forstarker
faktumet att Service Failure & mer sannolikt att vara oundviklig samt har mer inflytande
pa en konsument nar det kommer till den miljo som e-handeln skapar. Det kan forklaras
av att det beror pa att képprocessen genom internet involverar fler komplicerade steg,
sasom leveransprocess, forpacknings-misstag, brist pa information eller generella
problem med betalningen. Fan et al. (2013) forklarar dven att det finns flertalet orsaker
till Service Failure nér det kommer till e-handel. Bland de mest forekommande orsakerna
finns leveransforseningar, detta kan bero pa exempelvis att e-handelsforetaget har brist

pa information gallande inventeringen vilket gor att lagersaldot visas fel pa webbplatsen.

Kumari och Kumar (2021) forklarar att konsumenter snabbt kan utvardera sin upplevelse
med koOpprocessen. Né&r konsumenter anser sig vara missndjda leder det till att
konsumenter klagar pa exempelvis otillfredsstallande leveransproblem, leveranstid,
leveranskostnad och betalningsproblem. Forfattarna forklarar aven att klagomal fran en
icke tillfredsstéalld kund sprids snabbt via eWOM. Det ar darfor viktigt att e-
handelsforetag forstar sig pa konsumenternas reaktioner till all form av Service Failure,
samt hur de reagerar pa olika typer av klagomalshantering. For att en e-handelsbutik ska
bli framgangsrik kravs det att alla aspekter av deras erbjudna tjanst ska vara nara
integrerade. Det géller bland annat nétverk, system, inkop, frakt och kundsupport. Vidare
forklarar forfattarna att ett féretag som inte har en ledning som ansvarar dver att garantera

kvalitet pa sina system, personal och leverantorer inte kommer kunna leverera en lamplig
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niva pa servicekvalitet (Cox & Dale, 2001). Flertalet forskare havdar att hanteringen av
klagomal kan vara en svar samt omskakande upplevelse, darfor ar det viktigt att
personalen besitter den kunskap som kravs for att hantera detta pa ratt satt. (Johnston &
Michel, 2008; Yani-de-Soriano et al., 2019)

2.2 Service Failure

Boshoff (1997) papekar att risken for Service Failure aldrig kan elimineras helt, ddaremot
gar det att forebygga med en korrekt strategi. Zeelenberg och Pieters (2004) indikerar att
Service Failure uppstar nar konsumenten upplever negativa kéanslor kring produkten eller
servicen och att kénslorna kan leda till en negativ eWOM. Lin (2006) fortydligar Service
Failure som ett misstag vilket far kunden att uppleva negativa kanslor kring produkten.
Vid scenariot dar en service gar fel kan starka kanslor som frustration och ilska uppsta
(Andreassen, 2001; Lin, 2006).

Wilson et al. (2016) beskriver i figur 3 hur kunden agerar efter Service Failure har
uppstatt. Forfattarna forklarar att oavsett om konsumenten véljer att klaga uppstar det ett
val kring fortsatt lojalitet eller att byta foretag. Forfattarna antyder att konsumenter som
inte valjer att klaga har minst sannolikhet att dterkomma och att passivitet fran

konsumenten ses som ett hot mot framtida framgangar.

Service

fallure

.

Dissatisfaction/
negative emotions

I

Complaint No complaint
action action
Y Y | Y Y
Complain Negative offline Negative online Third party
to provider word of mouth word of mouth action
Y Y Y Y
Exit/ Exit/
switch Stey switch Stay

Figur 3. Konsumenternas klagomalsprocess (Wilson et al.,2016).



2.3 Electronic word-of-mouth (eWOM)

eWOM anses vara en elektronisk forlangning av traditionell WOM. Lee och Youn (2009)
menar att eWOM sténdigt vaxer och att det har blivit alltmer vanligt att publicera inléagg
kring produkter pa sociala medier samt skriva recensioner pa foretags sociala medier.
Rosario et al. (2016) forklarar att inom marknadsféring representerar eWOM en av de
viktigaste utvecklingarna inom modernt konsumentbeteende. Foretag anstranger sig for
att framkalla, samla in och visa ett positivt eWOM. Eftersom eWOM har blivit nérvarande
och tillgangligt har det lett till att konsumenterna ar beroende av recensioner pa internet
for att fatta beslut kring sina kdpbeslut (Rosario et al., 2016)

Reichheld (2003) antyder att lojala kunder pratar gott om féretaget i sin omgivning och
att det ses som en av de battre variablerna for att urskilja en lojal kund. Den lojala kunden
ar villig att ge foretaget gratis marknadsforing och rekrytera nya potentiella kunder endast
pa grund av deras positiva upplevelser. Buttle (1998) havdar att tidigare forskning stoder
faktumet att WOM generellt har ett starkare inflytande pa konsumenternas beteende &n
andra marknads kontrollerade kallor. Forfattarna pastar aven att WOM ar generellt mer
viktigt an reklam for att 6ka medvetenheten om en innovation samt att det ar ett satt for
konsumenter att sakra beslutet géllande att prova en specifik produkt.

Boo och Kim (2013) pastar att positiv eWOM inte &r lika kraftfull som negativ eftersom
konsumenten paverkas mer utav en negativ recension vid sokandet av en produkt. Boo
och Kim (2013) forklarar darmed att negativ eWOM kan leda till skada for ett foretag.
Reichelt et al. (2014) pastar att eWOM paverkar konsumenters kopbeteende bade vid
handel genom webbsidor och genom fysiska butiker. Boo och Kim (2013) forklarar aven
att konsumenter a&r mer benégna till att dela med sig av sina upplevelser till en bredare
publik.

Hennig-Thurau et al. (2003) papekar att de framsta anledningarna till att konsumenter
laser exempelvis recensioner pa internet ar bland annat for att minska deras soktid,
reducera potentiella risker med ett kop eller for att framja kopbeslutet. eWOM har blivit

en viktig faktor att ta hansyn till nér man anvénder sig av e-handel.
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2.4 Hantering av klagomal

Barlow och Méller (2008) tar upp faktumet att kunder ar grunden till ett foretags existens
men att kunden inte var en prioritet for tjugofem ar sedan. Forfattarna menar att kunden
har kommit i fokus av organisationen och att det & kunden som ger foretaget mojlighet
till att existera. Med denna utveckling har kunderna fatt en rost gentemot hur foretag
behandlar dem. Det forklaras av Barlow och Méller (2008) att klagomal ar som en gava
till foretag av anledningen att foretaget far konstant feedback kring deras verksamhet.
Forfattarna pastar dven att klagomal &r ett av de billigaste verktygen for att se vad
konsumenten tycker kring servicen eller en produkt. Pastdendet innebar att foretag vars
omsattning ar 1&g har mojlighet till att se vad kunden tycker utan att lagga ner dyrbara

resurser pa undersokningar.

Reichheld (2003) menar att det krdvs avsevarda resurser for att atgarda eventuella
problem eftersom en glad och tillfredsstalld kund visar pa mer lojalitet och ett mer positivt
eWOM. Reichheld (2003) forklarar aven hur en lojal kund tenderar att spendera en
ansenlig mangd av sin ekonomi pa foretagets produkter samt att denna okning ror sig
parallellt med kundens 6kade inkomst. Zeithaml och Bitner (2000) beskriver klagomal
som ett verktyg déar foretag kan utvinna information kring sin organisation och déarmed

kunna forbattra eventuella fel.

Att be om ursékt snabbt till konsumenten kan ha en stor betydelse for en konsument.
Wirtz och Mattila (2004) forklarar att be om ursékt snabbt till kunden kombinerat med
artighet och upplevd hjalpsamhet 6kar chanserna for en lyckad Service Recovery.
Forfattarna forklarar vidare att en ursakt ar mest effektiv i samband med en snabb
tillampning av Service Recovery, mer specifikt nér en kompensation inte kan erbjudas.
En ursakt har visat sig vara effektiv for att aterstalla psykologisk rattvisa (Wirtz & Mattila,
2004; Mattila & Cranage, 2015). Med tanke pa att hastigheten pa servicen kopplas till
foretagets effektivitet innebar det att ett forsenat svar skulle innebéra ineffektivitet, vilket

far konsumenterna att tro att problemet kan ske igen i framtiden (Wirtz & Mattila, 2004).
Barlow och Méller (2008) utvecklade figur 4 vilket &r en modell kdnd som “Eight-step

Gift Formula”. Modellen bestér av 4tta steg och gor det mojligt att svara pa klagomal

effektivt samtidigt som kundupplevelsen omvandlas till nagot positivt
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Steg 1 » Tacka for klagomalet

Steg 2  Forklara att feedbacken uppskattas |

.| ¢ Be om ursikt for misstaget
Steg h) )

Steg 4 » Forsikra att problemet atgdrdas |

Steg S * Ta reda pa viktig information |

Steg 6 » Korrigera misstaget omgaende ]

» Kontrollera kundngjdheten
Steg 7 J

Steg 8 * Forhindra framtida misstag |

Figur 4. Barlow & Mdllers Eight-step Gift Formula (Egen illustration).

Forsta steget ar att tacka kunden for klagomalet, inte undersoka ifall klagomalet ar
beréttigad. Det andra steget ar att forklara for kunden varfor kritiken uppskattas, oftast
nojer sig kunder inte med att foretaget enbart sager tack for klagomalet utan en djupare
motivering kan behovas. Det tredje steget innefattar att be om ursékt géllande det som har
skett och att visa att felet ar av en slump. Fjérde steget handlar om att ta ansvar och att
forsakra kunden om att problemet inte ska upprepas. Femte steget innebér att fraga
kunden angaende problemet for att kunna generera en snabb I6sning. Nasta steg tar upp
handlingen av att I6sa problemet, det &r viktigt att halla det som utlovas till kunden. Det
sjunde steget indikerar att foretaget ska kontakta kunden och verifiera att kunden har blivit
nojd efter tillimpad Service Recovery-strategi. Det sista och attonde steget beskriver
forebyggandet av ytterligare Service Failure. Det ar viktigt att arbeta med de klagomal

som har uppstatt utan att angripa medarbetaren (Barlow & Méller, 2008).

2.4.1 Uppfoljning

Uppfdljning ar den fas som uppstar i slutet av en Service Recovery process. Vaerenbergh
et al. (2018) hévdar att det ar under denna fas som kunden bedémer och utvarderar sina
erfarenheter beroende pa tidigare faser i processen. Uppfoljningsprocessen har aven ingen
tidsbegransning och kan stracka sig éver en lang period beroende pa hur aterhamtningen

paverkar kunden. Vidare forklarar forfattarna att med uppfoljning avses rutiner som syftar
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till att kontrollera om kunden blev tillfredsstalld néar problemet l6stes. VVaerenbergh et al.
(2012) forklarar att i denna process ska foretag informera kunderna om éatgarderna som
foretaget har vidtagit for att kunna forhindra att problemet upprepas. Mostafa et al. (2014)
antyder att genom att ha uppfoljningsprocesser paverkas kundens upplevelse positivt,

dock ska problemet vara lost pa ett effektivt satt redan fran borjan.

En studie gjord av Johnston och Fern (1999) kom fram till att 29 av 40 respondenter skulle
uppskatta ett uppféljningssamtal eller brev. Forfattarna menar att ifall foretaget skulle
folja upp Service Recovery strategin for att sakerstélla att kunden har blivit ngjd hade
kundnojdheten generellt 6kat. 25 av 40 respondenter forklarade att ett brev som ber om
ursakt fran en hogt uppsatt inom foretag skulle uppskattas. Daremot uttryckte en minoritet
att ndgon form av uppfoljning skulle vara en irritation och onddigt. Uppféljning efter
Service Recovery gar att koppla samman med steg sju i Barlow och Méller eight-step-
gift formula dar en kontroll av kundndjdheten ar av stor vikt.

2.4.2 Typer av klagande

Enligt Wilson et al. (2016) finns det generellt sett fyra olika konsumenter utifran hur de
valjer att lamna klagomal. Den forsta konsumenten ar passives. Denna kund tenderar att
inte 1amna nagra klagomal inte heller sprida vidare sin negativa upplevelse. Wilson et al.
(2016) anger att orsaken till denna handling &r tvivlen kring effekten av klagomalet, att
kompensationen inte kommer tacka tiden samt anstrangningen. Singh (1990) tydliggor
att passives ar den kund som inte agerar vid servicefel utan véljer att vara passiv eftersom

den inte tror pa den eventuella kompensationen.

Voicers ar den andra konsumenten och forklaras som en individ som har latt for att klaga
men valjer att inte sprida negativ eWOM. Singh (1990) menar att denna typ av kund ser
positiva aspekter med att klaga till foretaget och inte till andra eller tredje parts kallor
sasom word-of-mouth eller recensioner. Singh (1990) pastar ytterligare att denna kund
ses som ett foretags basta van pa grund av att foretaget far feedback men att denna
feedback inte har en negativ paverkan pa foretagets image.

Irates ar den tredje typen av kund nér det kommer till klagande. Dessa kunder
kannetecknas enligt Wilson et al. (2016) som en kund som har latt for att sprida ett
negativt rykte men har inte lika latt for att klaga mot foretaget. Singh (1990) upplyser att
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dessa kunder har latt for att byta foretag och erbjuder sallan en andra chans, istéllet
uppmanar kunden andra potentiella kunder att agera liknande

Activists ar den sista typen av kund Wilson et al. (2016) anser att denna kund har latt till
att klaga pa samtliga plan. Activists valjer att klaga till foretag, sprida negativ eWOM och
klaga pa tredje parts-plattformar. Forfattarna forklarar att klagande hor till denna kunds
norm och sétt att vara, kunden hittar flera positiva aspekter i att agera pa detta séatt. Singh
(1990) klarlagger att denna kund syftar pa att uppna en social paverkan och valjer darmed

att klaga pa flera plan.

2.5 Plattformar

Spridningen av negativ eWOM sker mestadels pa sociala medier. Wakefield och
Wakefield (2018) forklarar att konsumenter ofta delar kénsloméssiga upplevelse pa
sociala medier. Exempelvis, nar en elektronisk enhet levereras och ar defekt leder det till
frustration som i sin tur kan frdmja ilska och lust att dela den negativa upplevelsen.
Hennig-Thurau et al. (2004) pastar att konsumenter tenderar att hantera sin aggression
genom att publicera en eWOM gallande sin upplevelse pa sociala medier. Detta gors for

att en konsument ska f& socialt stod av andra anvandare.

Utvecklingen av sociala medier har skapat mojligheten fér konsumenter att kommunicera
med andra anvédndare som de redan kénner, medan andra plattformar har skapat en ny
aspekt till eWOM for att internetanvandare kan kommunicera med anonyma méanniskor.
Med andra plattformar menas exempelvis diskussionsforum, webbplatser for
konsumentrecensioner och bloggar. (Erkan & Evans, 2018). Eftersom recensionerna eller
inldggen kommer att l&sas av framlingar leder det enligt Lee och Youn (2009) till att
eWOM kommunikatdrerna inte kanner lika mycket ansvar for konsekvenserna av deras
publicerade rekommendationer. Darfor 6kar &ven risken for att felaktig information ska
formedlas till konsumenterna. Aven Wakefield och Wakefield (2018) pastar att
konsumenter som har haft en dalig upplevelse ar mer troliga att dela det pa internet an

traditionell WOM eftersom onlinekommunikation uppfattas vara mindre riskabelt.

2.6 Teoretisk modell
Den teoretiska modellen nedan har framstéllts genom att granska de huvudsakliga

utgangspunkterna i teorin och har som syfte att sammanfatta detta kapitel. Teorin har
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blivit uppbyggd med tanken om att bryta ut de olika delarna vid en Service Failure, hur
foretaget atergaldar det och vilka konsekvenser det har. De utgangspunkter som &r mest

centrala &r Service Recovery, eWOM och uppféljning.

Var tolkning ar att nar Service Failure uppstar leder det till missnéjda kunder. Vidare kan
en missndjd kund valja att sprida negativt eWOM direkt eller att vanda sig till foretaget
for att ge foretaget en mojlighet att tillampa en Service Recovery strategi. | figur 5 &r det
aven mojligt att se att nar en missnéjd kund valjer att sprida negativ eWOM kan foretaget
uppmarksamma detta samt forsoka atgarda det pa eget initiativ. \Var uppfattning ar att nar
en Service Recovery strategi har tillampats kan det vara nyttigt for foretag att folja upp
med kunderna for att formedla vilka atgarder som har vidtagits for att undvika framtida
Service Failure. Avslutningsvis leder dessa faser till en mer ndjd kund, vilket innebar att

det &r storre chans att kunden sprider positiv eWOM istéllet for negativ eWOM.

Service
Failure

Missnajda

Negativ
eWOM

Service
Recovery

)

Uppfsljning

)

Positiv
eWOM

Ursakt / Vidtagna
Ersittning atgarder

Figur 5. Teoretiskt ramverk for Service Recovery (Egen illustration)
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3. Metod

Detta avsnitt redovisar tillvagagangssattet gallande studiens forskningsansats,
forskningsdesign, samt datainsamlingen. | denna del presenteras aven analysmetoden

samt metodkritik.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Studien baseras pa en induktiv undersokning vilket ar ett tillvagagangssatt dar forskare
anvander sig av observationer for att dra slutsatser och teorin &r uppbyggd pa resultatet
av forskningsansatser (Bryman & Bell, 2017). En induktiv ansats ar lamplig for studien
med tanke pa att arbetets kunskapsbidrag kommer att baseras pa datainsamlingen i
kombination med tidigare forskning, vilket gor att teorin blir resultatet av arbetet.
Sohlberg och Sohlberg (2019) forklarar dven att i ett induktivt perspektiv kan tolkningen
vaxa fram i efterhand utifran det material som foreligger, vilket aven ar relevant for denna

studie.

Hermeneutik ar en vetenskapstradition som detta arbete har utgatt ifran. Sohlberg och
Sohlberg (2019) forklarar att denna vetenskapstradition &r baserad pa tva hornstenar och
dessa ar tolkning och forstaelse. Dessa tva faktorer ar ndgot som detta férhallningssatt har
haft historiska rotter i flera traditioner. Hermeneutiken blir relevant for denna studie med
tanke pa huvudsyftet med arbetet ar att analysera och fa en forstaelse om hur e-
handelsforetag hanterar negativ eWOM med hjélp av Service Recovery och detta
analyseras genom flertalet kvalitativa intervjuer. Sohlberg & Sohlberg (2019) férklarar
att inom den hermeneutiska traditionen &r normen for forskare att forhalla sig till nagon
typ av material, som sedan bearbetas och analyseras. Vidare forklaras det av Boell och
Cecez-Kecmanovic (2014) att genom hermeneutiken antas det inte att den korrekta eller
ultimata forstaelsen kan uppnas, utan istéllet finns intresset av processen for att utveckla

forstéelse.

3.2 Forskningsmetod

Metoden som studien utgar fran for att generera empiri ar en kvalitativ metod dar
semistrukturerade intervjuer nyttjas. Anledningen till valet av metod &r att analysera och
forsta hur e-handelsforetag inom modebranschen hanterar negativ eWOM, darfor utgar

studien fran ett tolkande perspektiv. Bryman och Bell (2017) héavdar att ett tolkande
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perspektiv gynnas av en kvalitativ metod. Queirds et al. (2017) forklarar att kvalitativ
forskning inte handlar om numerisk representativitet, utan om fordjupningen av
forstaelsen av ett givet problem. Malet med en kvalitativ metod ar att skapa en djupgaende
och illustrativ information for att kunna forsta de olika dimensionerna av problemet under
analys. Med tanke pa att studien syftar pa att fd en djupare analys av amnet blir en

kvalitativ metod mer relevant dn en kvantitativ metod.

Yin (2015) tydliggor for- samt nackdelar med intervjuer. Forfattaren foresprakar
intervjuer eftersom det gar att rikta sig direkt mot studiens fragestallningar. Yin (2015)
beskriver aven flertal nackdelar med intervjuer sasom skevhet vilket sker av daligt
formulerade fragor, brister pa grund av minnesluckor och reflexivet som innebar att
respondenten bidrar med svar som de tror att intervjuaren vill fa. | denna studie ar det
lampligt att anvanda sig av intervjuer. Detta beror pa att varje foretag arbetar med negativ
eWOM och Service Recovery pa olika satt och med intervjuer finns méjligheten att stélla
foljdfragor vilket underlattar att fordjupa sig i diverse strategier. Nackdelarna som namnts
av Yin (2015) har tagits till hansyn. Dessa har motarbetats genom att externa individer
har granskat relevansen av intervjufragorna till forskningsfragorna. Brister pa grund av
minnesluckor har undvikts genom att intervjuerna har spelats in for skribenterna ska

noggrant kunna analysera materialet och fa med allt som é&r relevant.

3.3 Datainsamling
Har tydliggors de olika tillvagagangssatten som anvants for att samla in empiriskt
material i denna studie. Primérdata utgors av kvalitativa intervjuer och sekundardata

framst av litteratur, vetenskapliga artiklar samt statiska undersékningar.

3.3.1 Primardata

Studiens primérdata har framstéllts genom kvalitativa intervjuer med en semistrukturerad
inriktning. Tanken kring intervjuernas struktur &r att ge mojlighet och plats till
respondenten att utforligt samt fritt ge svar till de fragor som stélls. Bryman och Bell
(2017) beskriver en semistrukturerad intervju som en intervju dar den som utfor intervjun
staller 6ppna fragor inom specifika teman for att ge respondenten mojligheten att svara
fritt. Detta stérks aven av Adams (2015) som menar att semistrukturerade intervjuer ar
fordelaktiga eftersom det underlattar for respondenterna att formulera sina svar pa deras

egna satt med en storre frihet. Denna intervjuform framstalls genom att anvénda sig utav
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en intervjuguide vilket &r en lista 6ver de teman som ska beroras (Bryman & Bell, 2017).

Intervjuerna i sig utfordes via telefon eftersom en geografisk samt tidsmassig begransning
uppstod. Bryman och Bell (2017) tyder pa att intervjuer i fysisk form &r nagot att strava
efter eftersom externa variabler sasom ansiktsuttryck och kroppssprak kan paverka
tolkningen av det som sags. Novick (2008) beskriver telefonintervjuer som en sista utvég
da en fysisk intervju inte gar att anordna. Bryman och Bell (2017) tar upp vikten av flera
intervjuare for att kunna sékerstélla att allt som presenteras tas i beaktning samt att all
information tas med. Under studiens uppbyggnad av metoden togs Bryman och Bells
(2017) argument i beaktning och Iag till grund for valet att ha bada skribenterna
narvarande vid intervjuerna. Uppdelningen blev sadan att en skribent skotte sjalva
dialogen och utfrdgningen medan den andre endast lyssnade men skotte en snarlik
sekreterarroll. FOr att sékerstélla kvaliteten genomfordes intervjuerna i en lugn och ostord
miljo, detta forenklade processen att transkribera materialet eftersom inspelningen inte

kunde storas och allt material kunde tydas.

Tabell 1. Bearbetning av Intervjuerna. (Egen illustration).

Respondent Intervjuléangd Transkriberingslangd | Antal sidor
A 00:17:36 2 timmar 4.5

B 00:13:43 1,5 timmar 3

C 00:15:20 2 timmar 4

D 00:19:23 3 timmar 5

E 00:18:14 3 timmar 5

F 00:17:48 2,5 timmar 4

G 00:20:31 3 timmar 5

3.3.2 Intervjuguide

En intervjuguide definieras av Bryman och Bell (2017) som en lista 6ver teman samt
fragestallningar som den semistrukturerade intervjun ska behandla. Guiden finns for att
strukturera intervjun och for att se till att alla teman blir berdrda. Det finns daremot inga
riktlinjer kring vilken fraga som maste komma forst. Intervjuguiden har framstallts genom
att spegla forskningsfragorna samt den teoretiska referensramen for att fa passande samt

lampliga svar. Detta bidrog till att kunna analysera empirin utifran teorin. Bryman och
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Bell (2017) ndmner att det &r till en fordel att koppla intervjuguiden till den teoretiska

referensramen for att skapa logik och en rod trad genom arbetet.

Teman som framstalldes i denna studie var féljande: vanligaste orsakerna till negativ
eWOM, hur arbetar e-handelns modebransch med negativa kommentarer och recensioner
pa deras kanaler och slutligen hur arbetar foretagen med att forebygga dessa problem.
Inom dessa teman har elva delfragor framstéallts for att fa en djupare forstaelse kring
foretagens tillvagagangssatt. Studiens intervjuguide bygger pa att forsoka tolka och forsta
samtliga delar vid hantering av negativ eWOM, darfor har fragorna riktats for att
respondenten ska kunna forklara hela handelseférloppet av hanteringen. Intervjuguiden

gar att finna i slutet av denna studie.

3.3.3 Sekundardata

Vid pabdrjandet av arbetet gjordes det en litteraturgenomgang. Bryman och Bell (2017)
menar att for att forfattarna ska fa ett helhetsperspektiv om amnet kravs det att forfattarna
utfor en genomgang av tidigare publicerade artiklar inom omradet. Genom denna metod
underlattar det aven for bildandet av forskningsfragor. Bryman och Bell (2017) betonar
vikten av att inte paborja datainsamlingen innan forskningsfragorna &r konkret
formulerade. Med hénsyn till att Service Recovery fran ett e-handelsperspektiv ar ett nytt
fenomen innebér det att det &r brist pa teorier gallande &mnet, med denna anledning har
vi byggt teoretiska referensramen med hjélp av begrepp och modeller som anses vara

hornstenar till Service Recovery.

For att finna artiklar inom &@mnet anvéandes databaser som vi har tillgang till genom
Hogskolan i Gavle. Databasen som anvandes var EBSCO Business Source Premier
kombinerat med Google Scholar. Vid anvéndningen av hdgskolans databas anvandes
endast “Peer Reviewed” vetenskapliga artiklar med tanke pd att vi ville sékerstélla att
informationen vi tar del av &r granskad av @mnesexperter innan vi refererar vidare till
dessa, vilket i sin tur 6kar palitligheten fér denna studie. Bryman och Bell (2017) forklarar
att begreppet palitlighet ar en viktig faktor for en studie och det innebér att det skapas en

fullstdndig redogorelse av alla faser av forskningsprocessen.

Nyckelorden som har anvénts vid sokandet av artiklar &r: Service Recovery (paradox),
eWOM, e-commerce, complaint handling, Service Failure samt fashion industry.
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Dessa sokord har valts eftersom syftet med studien &r att underséka hur e-handelns
modebransch hanterar negativ eWOM med hjalp av Service Recovery. Bryman och Bell
(2017) foresprakar utnyttjandet av relevanta sokord gentemot studiens syfte vid sokning

av vetenskapliga artiklar.

3.3.4 Kallkritik

Att standigt granska de kallor som anvénds &r nagot som Eriksson (2018) foresprakar for
att oka tillforlitligheten i studien. Eriksson beskriver darmed fyra kriteriefragor vars syfte
ar att granska samtliga delar i en kalla, dessa fragor &r akthet, partsintressen, tidsfragor

och beroendefragor.

Eriksson (2018) forklarar att akthetsfragor kontrollerar ifall fakta inom kallor &r
trovardiga eller inte. For att kunna sakerstélla &ktheten har de citerade referenserna inom
kéllan gatts igenom for att garantera att informationen ar akta. Partsintressen kontrollerar
vad avsandaren vill och vilken eventuell agenda avsédndaren har med den publicerade
texten. Kallorna som har anvénts ar av utbildnings- och forskningssyfte vilket ar val
anpassat till studien. Tidsfragor besvarar enligt Eriksson (2018) ifall kéllan &r relevant for
nutiden eller om kallan ar utdaterad. Inom denna studie anvands flertal kéllor fran en bred
tidslinje, detta har gjorts for att fa ett strre perspektiv kring @mnet. Aningen mer moderna
kallor har anvants for att komplettera for de kéllor som kan anses vara utdaterade. Med
utdaterade menas kallor fran 1900-talet. Beroendefragor ar det sista kriteriet och besvarar
ifall kdllan &r originalet eller om informationen har citerats vidare (Eriksson, 2018). Detta
kriterium har sakerstallts genom att kontrollera de artiklar som studien bygger pa for att

sékerstalla vilken som ar den ursprungliga kéllan.

3.4 Urval

Studiens urval bestar av sju respondenter fran sju olika foretag inom modebranschen,
dessa foretags verksamhet bestar endast eller till storsta del av e-handel. Foretagen
bendmns inte eftersom studien tar hansyn till anonymitets- och konfidentialitetskravet.
Bryman och Bell (2017) beskriver att dessa krav finns for att undanhalla personlig
information kring respondenterna for att de inte kan skadas pa grund av den information
de ger ut. Respondenterna har valts ut noggrant baserat pa befattningen, eftersom endast
respondenter med kunskap inom omradet har mojligheten att ge de svar som ar mest

konkreta och passande till studien.
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Denna strategi benamns enligt Bryman och Bell (2017) som andamalsstyrda urval, vilket
ar en icke sannolikhetsurval. Forfattarna forklarar vidare att detta inte ar ett sSlumpmassigt
val eftersom respondenterna véljs ut pa ett strategiskt satt for att de ska ha en relevans till

den utformade forskningsfragan. Vid val av foretag har tre kriterier anvants.

- FOretaget ar verksamma i Sverige.
- Foretaget har kontinuerlig aktivitet pa digitala medier.

- Foretaget anvander digitala medier inom forséljning.

3.4.1 Val av respondenter

Tabell 2. Respondenter som intervjuades (Egen illustration)

Respondent: Befattning: Datum: | Intervjulangd:
A Marknadsforingsansvarig | 17/04/22 | 00:17:36
B Avdelningschef 19/04/22 | 00:13:43
C Influencer Marketing 26/04/22 | 00:15:20
Specialist
D Marknadsforingsansvarig | 27/04/22 | 00:19:23
E Marknadsforingsansvarig | 27/04/22 | 00:18:14
F Avdelningschef 29/04/22 | 00:17:48
G Marknadsforingsansvarig | 02/05/22 | 00:20:31

3.5 Transkribering

Samtliga intervjuer som skedde med studiens respondenter har spelats in. Bryman och
Bell (2017) betonar vikten av att spela in och transkribera intervjuer da inspelning av
samtal och intervjuer ar nagot som ar praktiskt taget obligatoriskt. Fordelarna med
inspelning &r flera, bland annat underlattar det en noggrann analys av vad respondenterna
har sagt. Dessutom kan forskare gora upprepade genomgangar av svaren. Det forklaras
aven att genom denna metod blir det enklare att bemota anklagelser om att analysen har
paverkats av forskarens varderingar vilket i sin tur paverkar tillforlitligheten (Bryman &
Bell, 2017).
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Halcomb och Davidson (2006) pastar att en kombination av en ordagrann transkribering
och konstant anteckning av det icke-verbala sétter en stark grund for tillférlitlighet.
Eftersom intervjuerna i denna studie har skett genom telefon forsvarar det att anteckna
exempelvis ansiktsuttryck och kroppssprak. Daremot har exempelvis tonlage och ordval
tagits hansyn till. Med tanke pa att intervjuerna har genomforts genom telefon har en
annan telefon eller dator anvéands for inspelning, for att sedan kunna transkribera
materialet. Med hjalp av inspelningar har det effektiviserat arbetet eftersom det ar enkelt
att lyssna pa inspelningarna flertalet ganger for att sékerstélla att resultatet inte blir

missvisande.

3.6 Analysmetod

Att skapa ett urval ar enligt Bryman och Bell (2017) en fas som underlattar for
skribenterna att skilja teman frdn varandra. En kvalitativ innehallsanalys ar ett
angreppssatt nar det kommer till analys av dokument som med hjalp av ett systematiskt
och replikerbart satt underlattar att dela upp innehallet med hjalp av kategorier som skapas
av priméardatan. Uppdelningen har skett i samband med utformningen av intervjuguiden,
detta innebér att eftersom de tre forsta fragorna berér varfor negativ eWOM skapas vilket
leder till att det sker en automatisk uppdelningen i transkriberingen. Bryman och Bell
(2017) forklarar &ven begreppet tematisk analys vilket ar ett av de vanligaste satten for
en forskare ska ta itu med en kvalitativ dataanalys, vilket gor det l[ampligt att tillampa i
denna studie. Tematisk analys pabdrjas redan vid transkriberingen av materialet, detta
gors genom att konstant forsdka hitta teman i form av exempelvis repetition av olika
respondenter. | denna studie betraktas teman som ett visst &mne som repeteras av flertalet
respondenter. Exempelvis har respondenterna namnt liknande anledningar till att negativ

eWOM uppstar, dessa liknande svar utgor ett tema i denna studie.

Castleberry och Nolen (2018) forstarker argumentet gallande anvéndningen av tematisk
analys med tanke pa att forfattarna forklarar att med hjalp av tematisk analys kan en
forskare transkribera materialet pa en djupare niva. Dessutom tillater tematisk analys
flexibilitet och tolkning vid analys av data, nagot som kvalitativ metod har saknat tidigare.
Vidare forklarar forfattarna att ett tillvagagangssatt ar att efter skribenterna har
sammanstallt och organiserat materialet bor det separeras for att kunna skapa
meningsfulla grupperingar, vilket bendmns som kodning. Bryman och Bell (2017)
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fortydligar begreppet kodning genom att hdvda att det innebér helt enkelt att forskare
identifierar likheter och skillnader i data.

3.7 Kvalitetskriterier

For att sakerstalla kvaliteten pa studien har diverse kvalitetskriterier tagits i beaktning
under utférandet av samtliga delar. Bryman och Bell (2017) tydliggoér hur
kvalitetskriterier kan skilja mellan en kvantitativ studie och en kvalitativ studie. Eftersom
denna studie baseras pa en kvalitativ metod utgar denna studie fran kriteriet trovardighet
vilket i sin tur delas in i fyra subkategorier. Dessa ar tillforlitlighet, overforbarhet,

palitlighet och konfirmering.

3.7.1 Tiliforlitlighet

Tillforlitlighet enligt Bryman och Bell (2017) anses vara ett av de fyra kvalitetskriterier
nar en kvalitativ metod utfors i en studie. Forskare uppfyller kriterierna for tillforlitlighet
genom att utfora forskningen i enlighet med de regler som finns samt rapportera resultaten
till de involverade personerna for att kunna bekrafta att forskaren har uppfattat
informationen korrekt. Detta ar nagot som dven Laumann (2020) formedlar eftersom
forskaren betonar vikten av att fa feedback pa transkriberingen av respondenterna. Denna
metod bendmns som respondentvalidering och ar popular bland kvalitativa forskare. Pa
sa satt sakerstaller en forskare att det finns god Gverensstammelse mellan resultaten och
de uppfattningar samt erfarenheter som respondenterna har (Bryman & Bell, 2017). |
denna studie har respondentvalidering anvants. Detta har gjorts genom att dokumenterat
material har skickats till samtliga respondenter for att sékerstélla att informationen har
transkriberats pa ett korrekt satt samt att informationen har uppfattats korrekt. Med hjalp

av denna metod har arbetet uppnatt en hog tillforlitlighet.

3.7.2 Overforbarhet

Bryman och Bell (2017) tydliggor problematiken kring kvalitativa studier eftersom
resultatet kan bli missvisande ifall resultatet appliceras vid en annan situation eller
studerar samma situation men vid ett senare tillfalle. Alltsa beskriver dverforbarhet hur
pass generaliserbart resultatet &r vid andra situationen samt tidpunkter. For att motverka
detta argumenterar Geertz (1973) for att detaljerat beskriva de olika variablerna inom
studien, ifall detta gors kan framtida forskare se hur pass Overforbart resultatet &r i en
annan milj6. Det som ligger till grund for resultatets oOverforbarhet &r studiens

avgransning, litteratursokning samt intervjuguide.
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3.7.3 Palitlighet

Bryman och Bell (2017) beskriver palitlighet som ett delkriterium vars uppgift ar att
sakerstélla de olika valen samt redogorelserna inom studien. For att uppna detta kriterium
har forskningsfragor, val av undersokningspersoner, faltanteckningar samt beslut
angaende analysen granskats. Granskningen kan utféras av externa individer sasom
kollegor under studiens gang men det bor ske senast nar studien borjar uppna en
slutversion. Denna studie har kontinuerligt granskats av bade medstudenter och
handledare. Granskningarna utfors for att sakerstalla kvaliteten pa samtliga delar, flertal
opponeringar har sedan gjorts for att utvinna externa tips och rad angaende studien
(Bryman & Bell, 2017).

3.7.4 Konfirmering

Konfirmering ar nadgot som Bryman och Bell (2017) anser ar av stor vikt vid utformningen
av en studie. Konfirmering handlar om att agera i god tro vilket innebdr att den som utfor
studien inte ska paverka resultatet samt vinkla studien for att spegla sin personliga
uppfattning. Detta pastaende bekraftas daven av Shenton (2004). Samtliga steg inom
studien har kontinuerligt granskats utifran ett objektivt perspektiv for att kunna minska
risken for subjektiv inverkan pa resultatet. Den transkriberade datan har gjorts tillganglig
for respondenterna for att sakerstalla att den information som de ldmnade inte har blivit
felaktigt behandlad.

3.8 Etiska aspekter

Studien préaglas av flertal etiska aspekter for att sékerstélla studiens kvalitet men daven
respondenternas valmaende. Bryman och Bell (2017) lyfter diverse krav for att ta hansyn
till respondentens integritet. Kraven som tas i beaktning dr informationskravet,
samtyckeskravet, konfidentialitets- och anonymitetskravet, nyttjandekravet och falska

forespeglingar.

Informationskravet behandlar informationen och upplysningen kring studiens syfte
gentemot respondenterna. Denna har uppfyllts genom att beskriva studien for
respondenterna och hur deras svar kommer att bidra till studiens resultat.
Samtyckeskravet beskriver att respondenterna frivilligt valjer att delta i studien och att de
far avbryta om de vill. Kraven uppfylls genom att tydligt fa respondenternas samtycke
och forklara att det gar att avbryta nar som helst. Konfidentialitets- och anonymitetskravet
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tyder pa att individerna som medverkar i studien ska fa vara anonym och att deras
personliga uppgifter inte ska goras tillgangliga for allmanheten. Detta gérs genom att inte
namna foretagets namn som respondenterna arbetar fér, men inte heller deras personliga
uppgifter. Nyttjandekravet forklaras som att den information som respondenterna ger
endast ska anvéandas for studiens syfte. Det sista kravet ar falska forespeglingar som
beskriver att ingen missvisande information ska ges till respondenterna. Kravet uppfylls
genom att fortydliga syftet kring undersokningen och hur fragorna ar kopplade till syftet.

3.9 Metodkritik

Bryman och Bell (2017) belyser att flertalet argument férekommer nar kvantitativa
forskare kritiserar den kvalitativa forskningsmetoden. Det forsta argumentet &r att
kvalitativ forskning &r for subjektiv, med detta menas att resultatet av studien
framkommer med variabler som forskaren sjélv finner viktigt. Ett annat argument berdr
svarigheten av att replikera en kvalitativ forskningsmetod. Bryman och Bell (2017)
beskriver hur forskaren som utfor studien sjalvmant valjer studieomraden och det som
ligger i individens intresse. Darfor blir det problematiskt att kunna utféra en liknande
studie dar forskaren tolkar och analyserar utifran sitt eget intresse samt perspektiv
Generalisering ar nagot som Bryman och Bell (2017) lyfter, forfattarna styrker hur
resultatet i en kvalitativ studie inte gar att generalisera utdver den situation och miljo som
studien avhandlar. Det kan bero pa ett styrt urval dar respondenterna besitter en specifik

kompetens eller befinner sig inom geografiska ramar.

Trots att det gar att argumentera mot langden pa samtliga intervjuer i denna studie, anses
det att frdgorna har blivit besvarade pa ett djupt och larorikt satt. Ett motargument for
detta &r att respondenterna ar av en hoég position inom foretaget vilket innebar att de har
en djup inblick i foretagets aktiviteter. Darfor blir svaren val informativa trots att
intervjulangden kan anses vara kort. For att motarbeta argumentet ar det viktigt att papeka
att intervjuerna star for ett foretag och inte bara en respondent. Vi finner att sju foretag
inom branschen éar tillrackligt for att fa en Overgripande bild, mer specifikt nar
respondenterna ar kunniga inom foretaget. Vi anser aven att primardatan bestar av flera

perspektiv av amnet och darfor anses sju respondenter fran olika foretag tillrackligt.
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4. Empiri

| foljande kapitel presenteras samt analyseras insamlingen av priméardata.
Datainsamlingen bestar av sju intervjuer som aven kommer att beskrivas. Syftet med
kapitlet &r att presentera en jamforelse av respondenterna for att finna likheter och
skillnader.

4.1 Empirins utformning

Empirins utformning grundas framst pa intervjuguiden for att ge svar till studiens syfte
samt fragestallningar. Studiens avsikt ar att undersoka hur e-handelsforetag inom
modebranschen hanterar negativ eWOM med hjélp av Service Recovery. Vidare delades
intervjuerna upp i fyra delar for att enklare kunna besvara de olika delomradena och
teman som presenterades i metod- samt teorikapitlet. Likadant kommer det &ven att
presenteras i empirin vilken inleds med fragorna fyra, fem och sex. Dessa fragor beror
teorin gallande orsakerna till att foretag bemoter negativ eWOM pa internet. Vidare
presenteras fraga sju och atta vilka handlar om teorin som ber6r hur foretagen ska hantera
dessa typer av negativ eWOM. Avslutningsvis redovisas fragorna nio, tio och elva vilket
ar teorin om Service Recovery i sin helhet, samt foretagens strategier for uppféljning.
Genom denna uppdelning av empirin underlattar det att presentera de olika teman som

forekommer bade i teorin och empirin.

4.1.1 Presentation av foretagen

De foretag som denna studie involverar ar alla etablerade pa den svenska modemarknaden
och vars verksamhet bestar till storsta del eller helt av e-handel. En viktig faktor att ta
hansyn till ar att alla foretag och respondenter som deltar i denna studie ar anonyma, pa
grund av anonymitets- och konfidentialitetskravet samt foretagens egen policy.
Beskrivningen av foretag samt respondenter har darmed blivit formad pa ett sétt dar ingen
delaktig i studien ska kunna ta skada pa grund av deltagandet. Samtliga foretag ar
verksamma inom hela Sverige medan vissa &ven ar verksamma utomlands. Foretagen har
aven en bred spridning kring sina produkter, vissa fokuserar endast pa mode for kvinnor
och andra fokuserar pa samtliga kon och kundgrupper. Trots att huvudfokuset ar mode,
erbjuder ett fatal av dessa foretag dven andra kategorier av varor, exempelvis kosmetika.

Alla respondenter representerar olika foretag pa den svenska e-handeln.
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4.2 Negativ eWOM
| denna del av empirin framstalls svaren angaende de vanligaste orsakerna till negativ
eWOM. Uppdelningen sker efter intervjuguiden for att skapa logik och sammanfléatning

av de centrala kapitlen inom studien.

4.2.1 Huvudsakliga anledningar till negativeWOM

Respondent #A, #C, #D, #F och #G tydliggor hur de vanligaste orsakerna till negativ
eWOM &r missforstand kring produktens passform samt kvalitet. Respondenterna styrker
aven att den negativa kritiken som genereras mot foretaget inte alltid ligger pa foretagets
axlar utan att det ar konsumenten som har missforstatt eller inte ar tillrackligt palast kring
produkten. Respondent #C tillagger att mindre fel med produkten kan fa stor paverkan
via digitala medier. Respondenten uttrycker sig “Vid vanliga fel sasom losa sémmar eller
for sma storlekar blir problemen extra stora genom digitala medier. Nar en kund handlar
via en fysisk butik sa kan kunden kontrollera kvaliteten och passformen i butiken, men vid
en bestallning genom en hemsida far kunden helt enkelt lita pa att kvaliteten haller det

som dr utlovat”.

Respondent #B och #E har en annan instéllning till de vanligaste orsakerna, de menar att
generellt sett blir leveranserna fel. Respondenterna beréattar att dven om kvaliteten och
produkten &r felfri forekommer det leveransfel vilket betraktas som ett grovre
misslyckande. Respondent #E forklarar att “Nar ett kop genom var hemsida sker anvands
ett externt leveransforetag for att distribuera ut varan till kunden, vi som féretag ar
oerhort noggranna med att halla en god service men att leveranserna kan bli forsenade

ar utom vart rdackhall”.

4.2.2 Plattformar

Nar det kommer till fragan géllande vilka plattformar som respondenterna upplever att
negativ eWOM sprids mest pa anser respondent #A, #B, #C, #D och #F att sociala medier
har haft en stor paverkan pa okandet av negativ eWOM. Samtliga respondenter namnda
ovan forklarar att med tanke pa att alla kan skapa konton pa sociala medier har det lett till
att fler kan vara anonyma och inte behova sta for sina uttalanden till fullo. Exempelvis
forklarar respondent #A: “Det dr frdamst pa Instagram eller Tiktok ddr anvindare har
mojlighet att kommentera och kommunicera med andra da manga anvander sig av
spokkonton och pa sociala medier leder sadant oftast till nAgon form av engagemang och

gynnar kontocdigaren.”
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Respondent #E och #G upplever att fler véljer att uttrycka sitt missndje genom exempelvis
omddmen pa Facebook, Google eller kontakt genom mejl. Respondent #G forklarar att
aven kontakt med kundservice sker ofta, men vid fa tillfallen kan enstaka kommentarer
dyka upp pa exempelvis Instagram. Bada respondenterna (#E, #G) ar Gverens om att
aldern kan paverka vart negativ eWOM sprids eftersom exempelvis aldre tenderar att
anvanda sig mer utav plattformar som endast ar till for att lamna omddémen medan unga

anvander sociala medier.

4.2.3 Typer av klagande
Samtliga respondenter uppfattar det som att ingen specifik kundgrupp eller aldersgrupp

tenderar att klaga mer an nagon annan. De forklarar dven att kunder har tendensen att
klaga via digitala medier utan att kontakta foretaget forst. Respondent #F berattar “En
stor frustration skapas vid sadana tillfallen. Foretagets rykte forsamras men vi kan inte
paverka det innan det har skett” Respondent #A uttrycker “Alla klagar, att en specifik

dalder, kon eller ekonomisk situation sdgs ha en paverkan dr inte sant”.

Respondenterna lagger storre vikt pa att olika plattformar genererar mer kritik &n andra
for respektive foretag och att plattformarna i sig kan bidra med en specifik aldersgrupp.
Exempelvis uttrycker respondent #C att “Om man gar in och kollar pd profilerna sa kan
det absolut vara unga, speciellt pa TikTok da det ar malgruppen som finns pa den
plattformen”. Respondent #D stérker argumentet géllande sociala medier och forklarar
att “Pa Instagram dr det femtioplussare som dr det vdrsta, de har oftast fatt barn och blir
en dalig forebild for barnen, det kan snabbt forekomma pahopp pa modellernas utseende

vilket jag tolkar lite som mobbning”.

4.3 Service Recovery processen
Hér presenteras foretagens aktiva handlingar for att hantera negativ eWOM, vilka medel

utnyttjas samt vad for krishanteringsplan som nyttjas.

4.3.1 Foretags hantering av eWOM
Strategierna géllande hur féretag hanterar spridningen av negativ eWOM kan variera.

Respondent #C, #D, #F forklarar att hanteringen varierar beroende pa arendet, daremot
har dessa tre respondenter ndgon form av krishanteringsplan som de utgar fran nar det

kommer till hantering av negativ feedback. Dock kan ingen av dessa respondenter
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beskriva hur krishanteringsplanen ser ut pa ett utforligt satt med tanke pa att det finns
enskilda personer pa specifika avdelningar som arbetar med den processen. Ett par
respondenter (#C, #D) forklarar att krishanteringsplanen ar nagot de arbetar aktivt med
att forbattra for att kunna leverera den basta mojliga servicen till kunder. Respondent #C
forklarar att trots att de &r ett ungt foretag har de lyckats skapa en bra relation med sina
kunder vilket har lett till att de &r néra relation. Darfor ar det viktigt for dem att se till att
all kommunikation gar ratt i alla led innan kritiken besvaras, och det finns en plan for
sadant.

“Jag tror att eftersom vi dr sa himla néra vart community nér det kommer till alla positiva

grejer sa forvantar sig alla att vi ska vara vildigt snabba att bemdta kritik ocksd.’
(Respondent #C)

Respondent #F forklarar att nar exempelvis nya kollektioner lanseras ar de hdgre uppsatta
snabba med att ge aterkoppling till specifika avdelningar gallande den negativa kritiken
som sprids pa internet. Detta ger dem en chans att snabbt kunna agera och se 6ver ifall
det exempelvis ar fel pa kladerna eller smycken fran produktionen eller leveransen, alltsa
ifall problemet har uppstatt vid enstaka produkter eller ifall det galler en hel leverans av
kollektionen.

Flera respondenter (#A, #B, #E, #G) havdar att det inte finns ndgon specifik avdelning
som arbetar med att hantera negativ eWOM, vilket innebé&r att det ar kundservice som
skoter det genom mejl eller telefon. Respondent #B forklarar att de har mycket mandat
att 16sa det sjalv, daremot har respondenten som avdelningsansvarig det yttersta ansvaret
att se till att ratt beslut tas av de anstéllda. Respondent #A och #G forklarar att det ar svart
att na ut till alla som publicerar ett inlagg eller kommentar som innehaller negativ kritik
géllande foretaget eller en viss produkt. Darfor ar det viktigt att om en kund upplever att
det ar nagot fel pa en produkt kontaktar foretaget snarast.

Nackdelen med att inte ha nagon specifik avdelning &r ju att endast folk som kontaktar
oss kommer att fa hjélp, kunder som kommenterar pa inldgg pa sociala medier kommer

troligen inte bli kontaktade av 0ss. (Respondent #A).

Nagot som dr gemensamt for flera av respondenter (#A, #B, #C, #E, #F) ar att de ansag

att en ursékt var valdigt viktigt, oavsett ifall det & kunden eller féretaget som har gjort
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fel. Respondent #A ndmnde att en ursakt brukar oftast vara en bra start for att sétta fart
pa en Service Recovery plan. Respondent #F styrker detta samt fortydligar att ett foretag
alltid ska ta ansvar forst. “Vi ber alltid om ursdkt forst for att vi upplever att en ursdkt till

kunden kan skapa tillit for att sedan kompromissa for felet som uppstod.”

4.4 Forebyggande
Slutligen presenteras delen gallande foretagens forebyggande handlingar baserat pa de

fragor som handlar om hur féretagen foljer upp och sékerstaller Service Recoveryn.

4.4.1 Sékerstallning av en lyckad Service Recovery

Vid fragan om huruvida respondenterna hanterar Service Recovery vid uttryckt missnoje
av kunderna &r alla respondenter (#A, #B, #C, #D, #E, #F, #G) Overens. Kunden har ratt
att returnera eller byta ut klader ifall kunden &r exempelvis missndjd med storleken eller
helt enkelt har angrat sig. Perioden som kunden har att lamna tillbaka en produkt varierar,
exempelvis ndamner flera respondenter (#A, #D, #G) att kunden har 14 dagars dppet kop
och bytesrdtt fran dagen bestéllningen har levererats, medan respondenter #B, #C, #E och
#F havdar att de erbjuder 30 dagars 6ppet kdp och retur.

Respondent #C och #F forklarar dven att de erbjuder ett mindre sortiment av
skonhetsprodukter. Har kunden redan anvant och testat dessa produkter kan de inte
returneras, detsamma géller exempelvis underklader. Respondent #C forklarar att “Ndr
det kommer till kosmetik s& handlar det om hygien och da kan vi inte returnera en produkt
som ar anvand av hygieniska skal. For att forsoka kompensera att kunden blir nojd s&
erbjuder vi alltid en presentkod for att guida de att hitta en mer passande kosmetika” \Vid
sadana fall kan inte kunden returnera produkten och fa pengarna tillbaka pa grund av att
produkten raknas som anvand. Daremot far kunden en kompensation anda, i form av

rabattkod eller liknande.

Respondent #G forklarar att nar det kommer till begrénsade kollektioner som samarbeten
med influencers kan det forsvara arbetet att exempelvis byta storlek eftersom dessa
kollektioner brukar ta slut snabbt, darfér &r det omojligt att i vissa fall erbjuda flera
alternativ till kunden, darmed &r det enda alternativet att returnera produkten och fa
pengarna tillbaka.
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4.4.2 Interna atgarder

Flertalet av respondenterna uttrycker att en internutbildning for hantering av missndjda
kunder inte gors for samtliga avdelningar inom foretaget (#C, #D, #F). Det forklaras att
specifika avdelningar inom foretaget konfronterar den kritik som ges och att
kundbemotande inte forekommer for samtliga avdelningar. Respondent #B och #G
forklarar hur varje individ i foretaget far en viss upplarning samt praxis i hur de ska
bemota kunder men att mer specifika och detaljerade utbildningar ges till
kundtjanstavdelningen. Respondent #A, #C och #G klargor att vid rekrytering av ny
personal inom kundbemétande positioner ar kunskap samt erfarenhet av kundhantering
ett viktigt kriterium for tjansten. De menar att positioner inom féretaget som har direkt
kontakt med kunden kréaver en viss kunskap eller erfarenhet som den gemene anstéllde
inte behover.

4.4.3 Uppfoljning

I denna fraga var svaren relativt lika men skiljde sig vid tillfallet handlingarna sker.
Respondent #B, #C och #G beskriver hur mejl och telefonsamtal skickas ut for att
sakerstalla att Service Recoveryn har gatt bra till och att kunden ar néjd med den
kompensation som har givits. De forklarar att detta gérs bade for att sakerstalla att kunden
har blivit n6jd och for att minska risken for att individen ska sprida dalig publicitet om
att foretaget inte engagerar sig med kunderna. Respondent #G uttrycker att “Om vi
skickar ut mejl dar kunden kan bekrafta att den ar nojd sa okar kundens tanke kring
foretagets engagemang. | vissa fall sa véljer kunden att inte svara pa dessa mejl men vi

uppfattar det som om kunden undermedvetet uppskattar gesten”.

Respondent #B och #G forklarar hur uppfoljningen kan ge konstruktiv kritik kring
hanteringen av misstaget. Det finns en lardom av att ta till sig kritiken och férsoka
forbéttra istallet for att ignorera. Respondent #B och #C forklarade att uppfoljningen ger
svar pa alla fragor angaende effektiviteten av Service Recoveryn och att foretag bor ta
vara pa kundernas kritik. Respondent #A och #D uppfattade det som att situationen
bestammer ifall en uppfoljning ska ske. De menar att ett stérre och mer allvarligt
misslyckande kréver ett storre engagemang for att vinna tillbaka tilliten hos kunden.
Déremot yttrade respondenterna #E och #F att ingen plan kring uppféljning foljs utan att

fokuset ligger hanteringen och inte uppfoljningen.
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5. Analys

| detta kapitel presenteras en jamforande diskussion mellan den tidigare forskningen
och den insamlade empirin, Analysens syfte grundar sig i att koppla empirin till tidigare

forskning genom att hitta likheter och skillnader.

5.1 Huvudsakliga anledningar till negativ eWOM

For att ta reda pa ifall det fanns nagra huvudsakliga anledningar till att e-handelsféretag
inom modebranschen moter negativ kritik stalldes fragan till samtliga respondenter.
Resultatet visade att 5 av 7 respondenter anser att de vanligaste orsakerna till negativ
eWOM ar missforstand kring produktens passform samt kvalitet. Detta innebar att det
inte alltid ligger i foretagens hénder utan att det ar mer kundernas fel som inte var
tillrackligt palasta kring produkten innan bestéllningen genomfoérdes. Detta faktum
forstarks av Jung och Seock (2017). Forskarna havdar att nar det kommer till e-handel &r
Service Failure mer sannolik att vara oundviklig just pa grund av att kopprocessen genom
internet ar mer komplicerade an i butik. Komplicerat innebar att det r brist pa information
bade fran kundens samt foretagets hall vilket kan leda till Service Failure (Jung & Seock,
2017; Fan et al., 2013).

Resterande 2 av 7 respondenter hade en annan synvinkel pa den mest frekventa orsaken
till att foretag bemoter negativ eWOM. Istdllet menar respondent #B och #E att
leveranserna ar en stor faktor till Service Failure, vilket inte alltid ligger i foretagets
hander. Respondenterna forklarar att i majoriteten av fallen saknar kunden tilamod
eftersom kritiken kan borja redan en dag efter forvantad leverans. | sadana scenarier har
foretaget agerat korrekt genom att packa och skickat en order sa fort som mojligt.

Leveransforseningar &r nagot som Muthumani et al. (2017) anser vara ett problem som
konsumenter pa e-handeln utsétts for. En orsak till leveransforseningen kan vara svar att
identifiera fran foretaget. Argumentet kring leveranser styrks ytterligare av Kumari och
Kumar (2021) som antyder att nér en kund upplever sig sjalv vara missndjda leder det till
att konsumenten vaéljer att klaga pa otillfredsstallande problem sasom leveransproblem
generellt. Fan et al. (2013) menar att i vissa fall kan det vara fel fran foretaget da e-
handelsbutiken har otillrackligt med information om inventeringar vilket gor att kunder
koper en produkt som ar slutsald, detta leder till langa leveransforseningar. Det fortydligar
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vikten for e-handelsforetag att kunna forsta sig pa konsumenternas reaktioner till all form
av Service Failure (Kumari & Kumar, 2021).

Né&r det kommer till vilka plattformar som respondenterna upplever att negativ eWOM
sprids pa var det varierande svar. Majoriteten av respondenterna (#A. #B, #C, #D, #F)
havdar att sociala medier har varit ett satt for eWOM att utvecklas hastigt. Anledningen
till att sociala medier har haft en sadan stor paverkan var tydlig, exempelvis namner
respondent #A och #C dkandet av spokkonton vilket gor att en kontodgare inte behdver
sta for sina uttalanden, utan det blir anonymt. Det visar sig aven att sociala medier
underlattar for konsumenter att lattare integrera med varandra for att sedan skapa en storre

spridning.

Detta ar nagot som stods av Hennig-Thurau et al. (2004), eftersom forfattarna menar att
publiceringen av negativ eWOM pa sociala medier sker for att en konsument ska fa socialt
stdd av andra anvandare som har upplevt liknande typ av Service Failure. Argumentet om
sociala medier &r nagot som dven Wakefield och Wakefield (2018) styrker. Forfattarna
menar att konsumenter ofta delar kanslomassiga upplevelser pa sociala medier, just for
att Service Failure framjar ilska som i sin tur skapar lust att férmedla upplevelsen. Vidare
forklaras det att kunder som upplever Service Failure ar mer troliga att anvénda sig av
internet for att sprida negativ eWOM eftersom onlinekommunikation anses vara riskfritt
(Wakefield & Wakefield, 2018; Lee & Youn, 2009).

Respondenterna antydde att ett specifikt kon, alder eller ekonomisk situation inte har en
paverkan ifall en kund klagar eller inte. Vidare poangteras det att en stor frustration
uppstar nar kunden véljer att klaga offentligt men inte mot foretaget. Dessa kunder kan
forklaras som Irates. Detta &r en typ av kund som Wilson et al. (2016) beskriver som en
person vars klagomal riktas till offentligheten istallet for karnan av problemet. Singh
(1990) belyser att dessa typer av kunder tenderar att byta foretag relativt snabbt och
uppmanar garna andra kunder att gora detsamma. | empirin framgar det att aldre kunder
som klagar pa sociala medier framstéller sig sjalva som daliga forebilder for exempelvis
deras barn. Dessa kunder kan kopplas ihop med Activists som &r en typ av kund enligt
Wilson et al. (2016). Denna typ av kund kannetecknas genom att klaga pa plattformar
sasom Instagram, Facebook eller genom WOM. Dessutom valjer kunden att klaga till

foretaget med syfte att fa kompensation for missnojet som har upplevts. Singh (1990)
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forklarar att klagande tillhor deras tankesatt. Det forklaras dven att dessa kunder vill na
en social paverkan vilket resulterar i att de klagar pa offentliga plattformar (Wilson et al.,
2016; Singh, 1990).

Det har kommit till var uppfattning att de mest forekommande Service Failures gar att
kategorisera i tva segment. Forsta segmentet ar missforstand fran kunden dar kvaliteten
samt passformen kan bli misstolkad. Andra segmentet tacker problemen som uppstar med
leveransen. Daremot kan vi tycka att det inte ska vara mojligt att missforsta kvaliteten pa
en produkt, vi uppfattar det som att foretag nagonstans vill lagga den daliga kvaliteten pa

kundens missforstand och darmed inte sta till svars.

Vi ser tydligt hur digitala plattformar har okat risken for negativ eWOM dér
respondenterna uttrycker sig om 6kad spridning av negativa recensioner och spokkonton
som klagar anonymt. Det visar sig dven att demografiska egenskaper inte har ndgon
paverkan ifall en individ ar benégen till att klaga. Vi tror daremot att demografiska
faktorer kan paverka vilken plattform kunden véljer att klaga pa. Vi grundar denna tanke
i att aldern pa individen kan paverka vilken plattform som anvands mest frekvent. Det gar
aven att argumentera for den digitala vanan som unga méanniskor &r uppvaxta med och

om detta skapar en bendgenhet for unga personer att vanda sig till e WOM.

5.2 Service Recovery processen

| denna studie framgar det av tre respondenter (#C, #D, #F) att det finns nagon sorts av
krishanteringsplan vid foretagets hantering av negativ eWOM. Trots att ingen av
respondenterna kunde beskriva rakt av hur krishanteringsplanen utfordes framgick det att
det finns specifika avdelningar som arbetade bland annat med den processen. Studien
antyder att endast ett fatal foretag har en ledning som arbetar med att ge snabb
aterkoppling till ansvariga ifall negativ eWOM sprids gallande en specifik produkt eller
kollektion. Detta kan betraktas som en nackdel eftersom féretag inte har mojlighet att
snabbt tillampa en Service Recovery strategi och se 6ver problemet. Tidigare forskning
av Miller et al. (2000) visar att konsumenter &r beroende av andras asikter vid ett
kopbeslut. Darfor ar det viktigt for e-handelsforetag att anstranga sig for att framkalla,
samla in och omvandla det negativa till det positiva. Det blir dven viktigt for féretag att
forsta hur anvandningen av klagomal ska anvandas som verktyg for att kunna forbattra
eventuella fel (Miller, Craighead & Karwan, 2000; Reichheld, 2003; Zeithaml & Bitner,
2000).
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Resterande respondenter formedlar att det inte finns nagon specifik avdelning som arbetar
med att hantera negativ eWOM. Istéllet finns en kundservice tillgédnglig via mejl och
telefon for att kunna hjalpa kunder som upplever missnéje. Kunskapen och erfarenheten
som kundservicemedarbetare besitter var inget som alla respondenter kunde besvara.
Déremot kunde flera respondenter formedla att vid anstallning av ny personal ar kunskap
och erfarenhet av kundhantering ett viktigt kriterium for tjansten. Enligt tidigare
forskning av Cox och Dale (2001) krédvs det att ett foretag har en ledning som ansvarar
for att garantera kvalitet pa sina system, personal samt leverantérer. Utan en ledning blir
det svart att leverera en hog servicekvalitet. Johnston och Michel (2008) samt Yani-de-
Soriano et al. (2019) styrker argumentet eftersom forskarna menar att hanteringen av
klagande kunder inte ar en latt uppgift. Darfor kravs det att personalen besitter kunskap

och uppldrning for att kunna leverera den mest effektiva servicen.

I denna studie framgick det aven av flertalet respondenter att en ursékt ar en valdigt viktig
del av Service Recovery. Férutom att en ursakt lagger en bra grund till Service Recovery,
leder en ursékt dven till att foretaget skapar tillit for att sedan kunna atgarda felet pa ett
korrekt satt. Att be om ursakt ar nagot som har tagits upp flertalet ganger i tidigare
forskning (Mattila & Cranage, 2015; Wilrtz & Mattila, 2004). Exempelvis forklarar
Wilrtz och Mattila (2004) att en ursidkt som kommer snabbt fran foretagets sida
kombinerat med artighet och hjélpsamhet har en stor betydelse for att en kund ska
omvandla negativitet till positivitet. Det gar dven att koppla vidare till Barlow och Mdéllers
(2008) modell déar de tre forsta stegen betonar vikten av att visa uppskattning och be om
ursakt for att kritiken. Dessa tre steg handlar om att tacka for klagomalet, forklara att

feedbacken uppskattas och slutligen be om ursakt for misstaget (Barlow & Mdller, 2008).

5.3 Forebyggande

Vid fragorna angaende uppfoljning var respondenterna relativt eniga kring
tillvagagangssattet. Mejl och samtal visade sig vara de gemensamma namnarna. En
majoritet av respondenterna klargor hur foretagets strategi innehaller en plan for att folja
upp med kunden efter ett service misslyckande. VVaerenbergh et al. (2019) tydliggor hur
denna process & &dmnad att kontrollera att kunden blev tillfredsstalld efter att
misslyckandet har skett. Barlow och Mdller (2008) tog fram en modell kallad Eight-Step

Gift formula (figur 4) dér steg sju inom modellen tacker vikten av att kontrollera
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kundnéjdheten. Av empirin framgar det att ifall ett foretag véljer att skicka ut ett mejl dar
kunden kan bekrafta att den ar n6jd leder det till foretaget visar ett strre engagemang.
Detta géller dven trots att kunderna inte alltid svara pa dessa mejl eftersom foretagen antar
att kunden uppskattar gesten. Detta innebér att uppféljningen 6kar chansen till att kunden
kénner sig nojd Over situationen, Mostafa et al. (2014) antyder liknande. Forfattarna
menar att en uppféljningsprocess paverkar kundens upplevelse positivt. Respondenterna
lagger vikt vid att problemet maste vara I6st pa ett effektivt sétt for att kunden ska
paverkas positivt. Vi fann det underligt att foretag #E och #F inte har implementerat en
uppfoljningsstrategi, daremot var respondent #E tydlig med att utveckling inom omradet
kommas skall.

Nagra fa av respondenterna antyder pa effektiviteten av att lyssna pa sina kunder. De
menar att kunden kan ge svar pa hur ett foretag presterar men annu mer vilken effekt
Service Recoveryn har. Barlow och Mdller (2008) havdar att klagomal ska ses som en
gava till foretaget. Vidare formedlas det av forfattarna hur klagomal &r ett av de billigaste
verktygen for att understka vad konsumenten tycker om produkten. Dessutom kan alla
foretag, stora som sma dra nytta av denna metod (Barlow & Moller, 2008).

Alla respondenter som har deltagit i denna studie erbjuder ndgon form av kompensation
genom exempelvis 6ppet kdp och retur. Detta beror pa att alla e-handelsbutiker maste i
princip ha nagon sort av 6ppet kop eller returpolicy pa grund av att det ar en stor
sannolikhet att exempelvis klader inte passar. | sddana fall maste kunderna fa en méjlighet
att returnera bestéllningen. Ett par av respondenterna som aven erbjuder en del kosmetik
medger att féretagen inte alltid kan returnera kosmetik pa grund av hygien, darav erbjuds
en rabattkod for att uppmana kunderna att hitta en mer passande produkt. Tidigare
forskning pavisar att kompensation ar en viktig komponent i Service Recovery och en
kund bor kompenseras med motsvarande forluster. Exempelvis ska ett foretag inte
forsoka kompensera kanslomaéssiga forluster med pengar eftersom det kan leda till &nnu
mer missndje fran kunden (Krishna et al., 2014). Grewal et al. (2008) menar att
kompensation &r en typisk strategi for Service Recovery och kan ¢ka chanserna for att

kunden ska bli nojd samt bevara kundlojaliteten.
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6. Slutsats

| detta kapitel diskuteras studiens teori, empiri samt analys for att besvara syftet och ven
forskningsfragorna. Vidare avslutas kapitlet med en presentation av forskningshidraget

tillsammans med forslag till vidare forskning.

6.1 Aterkoppling till studiens fragestallning

Syftet med denna studie ar att undersoka hur e-handelsféretag inom modebranschen
hanterar negativ eWOM genom nyttjandet av Service Recovery. Med hjélp av den
insamlade empirin kombinerat med analysen ar det mgjligt att dra slutsatser gallande de

tre forskningsfragor som presenterades i det inledande kapitlet av studien.

Efter analysen av teorin och empirin har det blivit tydligt att den digitala utvecklingen har
givit stort utrymme for misstag och missforstand. Samtliga respondenter antyder att
flertalet problem uppstar vid kop genom e-handel och att handel genom en fysisk butik
har en mojlighet att eliminera dessa problem. De vanligaste problemen é&r
leveransproblem eller att kunden inte &r nojd med produkten, det kan bero pa passform,
farg eller kvalitet. Foretag behdver arbeta aktivt med att skdta distributionen mellan fabrik
och kund for att halla processen friktionsfri. Det kravs att en hog standard sétts pa fabriken
nar det kommer till kvaliteten pa produkten. Detta beror pa att digitaliseringen har skapat
en miljo dar dalig kvalitet pa endast nagra fatal produkter kan ha en stor paverkan pa
gamla samt potentiella kunder. Det framgar aven att i flertalet fall upplevs ett missndje
av kunden pa grund av leveransforseningar. Daremot &r det inget som e-handelsféretagen
kan paverka eftersom det &r externa foretag som skoter leveransen fran lager till kund.
Trots att kunderna ar medvetna om att en bestallning har skickats véljer de att klaga pa
foretaget, vilket kan hoja pressen pa foretaget.

Foretagen som forekommer i denna studie har alla olika strategier for att standigt arbeta
och hantera negativ eWOM. Flertalet av respondenterna havdar att det finns en
krishanteringsplan som foretaget utgar fran nar negativ eWOM sprids pa varierande
plattformar. Resterande av respondenter havdar att det inte finns nagra riktlinjer hur det
ska hanteras. Istallet &r det upp till personalen pa kundserviceavdelningen att agera pa
eget initiativ for att sakerstalla att kunden blir nojd efter att Service Failure har uppstatt.

Detta ar nagot som vi fann underligt eftersom ifall det ar upp till personalen hur det ska
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hanteras kan det leda till att kunder far olika professionell hjalp. Vi anser att ifall det inte
finns en specifik avdelning som skdter missnoje, bor det finnas riktlinjer som alla personal
pa kundserviceavdelningen ska utga fran. Detta bidrar till att alla kunder som upplever
missnoje far uppleva likadan Service Recovery strategi. | studien framgar aven betydelsen
av att lyssna pa sina kunder pa grund av att ett foretag kan analysera effektiviteten av
deras strategier beroende pa hur kunden upplever det. Ifall en kund upplever att sattet ett
foretag hanterar en Service Failure inte ar tillrackligt, kan foretag ta lardom av

information for att forbattra deras Service Recovery.

En annan slutsats som kan dras ar att pabdrjandet av Service Recovery med en ursakt ar
till en stor fordel for e-handelsforetag. Genom att be om ursékt snabbt leder det till att
tillit skapas vilket 6kar chanserna for en lyckad Service Recovery eftersom negativitet

omvandlas till positivitet i ett tidigt skede.

| denna studie framgar det att majoriteten av respondenterna har ndgon sorts av
uppféljning i form av mejlutskick eller samtal for att folja upp ifall kunden blev néjd efter
utford Service Recovery. Empirin och analysen i denna studie har bidragit till slutsatsen
att vidare kontakt efter Service Recovery kan 6ka chanserna att kunden kanner sig mer
tillfredsstalld efter Service Failure. Detta beror pa att kunden kanner sig mer betydelsefull
nar ett foretag foljer upp med en kund, vilket i sin tur kan generera fler kunder pa grund
av positiv eWOM. Det finns fa nackdelar med att ha en uppféljningsprocess eftersom det
endast paverkar kundens upplevelse positivt. Den enstaka nackdelen med uppfdljning ar
att en minoritet av kunderna kan uppfatta det som irriterande eller onddigt. Vidare kan
slutsatsen dras att personal som besitter erfarenhet och kunskap kan paverka kundens
upplevelse markant. Denna slutsats kan dras eftersom det framgar av denna studie att
flertalet respondenter sakerstaller att personalen har kunskap och erfarenhet vid
anstallning for att kunna hantera missnojda kunder pa basta mojliga sétt. Det ar aven till
en stor fordel for e-handelsforetag att ha en avdelning som arbetar endast med klagomal

eftersom detta underlattar att alla kunder far samma professionella bemotande.

6.2 Teoretiskt bidrag
Syftet med studien var att undersdka hur e-handelns modebransch arbetar med hantering
av negativ eWOM. Darfor blir det teoretiska bidraget en ckad forstaelse kring hur

modebranschen hanterar negativ eWOM. Aven hur e-handelsféretag kan arbeta for att

38



lyckas forebygga detta samt diverse orsaker till att eWOM uppstar inom modebranschen.
Studien bygger pa de forslag om framtida studier som namns framst av Cheng et al.
(2018) samt Sousa och Voss (2009). Detta gor att studiens teoretiska bidrag dven fyller
det forskningsgap som har uppstatt i tidigare forskning, vilket inkluderar nya branscher.
En analys har gjorts for att urskilja kopplingar mellan teori och empiri samt for att ge
underlag till effektiviteten av foretagens handlingar. Denna studie bidrar till det
foretagsekonomiska &mnet genom att ge underlag fér hur svenska e-handelns
modebransch hanterar negativ eWOM och vilken paverkan eWOM har i dagens digitala
samhalle. Samtidigt bidrar studien till en vagledning och tillvagagangssatt for framtida

forskning som énskar utfora liknande studier inom nagon annan bransch.

6.3 Praktiskt bidrag

Eftersom denna studie begransar sig till eWOM samt modebranschen leder till att denna
studie i forsta hand ar applicerbar pa foretag inom dessa tva kategorier. Studiens praktiska
bidrag kan betraktas som 6kad kunskap for hur e-handelsféretag inom modebranschen
ska hantera negativ eWOM pa digitala plattformar. Det &r tydligt att alla e-handelsforetag
inte har specifika direktioner géllande hur de handskas med negativ eWOM samt
missndjda kunder. Detta innebar i praktiken att en brist pa kunskap inom omradet finns
bland e-handelsforetag. Detta ar ett faktum som stdds av jamférelsen mellan tidigare

forskning samt empirin.

Betydelsen av att ha erfaren samt kompetent personal satter en stark grund for mojligheten
att lyckas med en Service Recovery strategi, vilket gér det gynnsamt for e-handelsforetag
inom modebranschen att ta del av denna studie. Detta ar for att e-handelsforetag maste
forsta hur viktigt det ar att utbilda sin personal. Vidare ar det fordelaktigt att ta del av
denna studie for att 6ka kunskapen om vilka strategier som &r l[ampliga att tillampa samt
vilka faktorer som bidrar till att negativ eWOM sprids. Foretag kan darmed arbeta med

att forebygga dessa innan negativ eWOM har uppstatt.

6.4 Vidare forskning

Denna studie undersoker framst hur e-handelsfoéretag inom den svenska modebranschen

hanterar negativ eWOM samt hur detta ska hanteras med hjalp av Service Recovery.

Modebranschen bestar av alla mojliga kundgrupper och digitaliseringen har underlattat

for eWOM att spridas. Digitaliseringens framfart ar nagot som troligen inte heller
39



kommer borja avta inom snar framtid. Det ar av stor vikt att samtliga foretag far en
djupare forstaelse samt diverse verktyg i sin verktygslada for att handskas med
digitaliseringen. Att kunna anvéanda digitala medier inom sin verksamhet ar bade effektivt
och tidsbesparande. Déarfér uppmanar vi att vidare forskning ska ske inom hur olika
branscher handskas med den teknologiska utvecklingen. Detta for att forséka se och forsta
hur ett foretag kan dra maximal nytta av de medel som finns tillgangliga.

Eftersom denna studie endast undersoker foretagens perspektiv foreslas det till vidare
forskning att undersoka detta amne fran ett kundperspektiv. Det vore intressant med tanke
pa att denna studie endast undersoker vilka strategier som foretag upplever ar mest
effektiv. Darmed blir det intressant att ta reda pa vad kunderna egentligen forvéntar sig
samt vilken strategi de anser &r mest tillfredsstillande efter deras behov. Annu ett forslag
till vidare forskning ar att fordjupa sig i exempelvis kundtjanstpersonal eftersom det
framgar i denna studie att flertalet foretag forlitar sig pa kundtjanst for felhantering.
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Bilagor

Intervjuguide

Inledande fragor

1. Vad har du for position?

2. Hur lange har du arbetet med din position?
3. Vilka arbetsuppgifter har du framst?

Vilka ar de vanligaste orsakerna till negativ eWOM?

4. Finns det nagon eller nagra huvudsakliga anledningar till att ni far negativ eWOM?

5. Vilken eller vilka plattformar upplever du att konsumenter véljer att sprida negativ
eWOM pa?

6. Anser ni att det finns en specifik kundgrupp som valjer att lamna negativ eWOM mer

an andra?

Hur arbetar e-handelns modebransch med negativa kommentarer och recensioner
pa deras kanaler?

7. Har ni nagon specifik strategi for att besvara negativ eWOM?

8. Vem ansvarar for att besvara negativa recensioner som publiceras pa internet och hur

gar den tillvaga?

Hur arbetar foretagen med att forebygga dessa problem (Service Recovery)?

9. Hur sékerstéller ni att kunderna blir nojda efter att de har uttryckt sitt missnoje
offentligt?

10. Finns det nagon sorts av intern utbildning for personalen for att kunna hantera service-
failure?

11. Ifall det finns nagon, pa vilket satt utfors en uppfoljning med kunderna?
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