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ABSTRACT 

In today’s consumer marketplace, businesses heavily rely on social media due to 

its influence on customers’ purchase decisions and facilitation of how businesses and 

customers interact. Even literature indicates social media as a significant predictor of 

business performance metrics, like firm-initiated content and sentiment over social 

media impact firm financial returns. In addition, management response, i.e., firm 

response to customer posts regarding products/services on social media, impacts 

customer satisfaction. Nevertheless, customer satisfaction is critical for firms and 

defined as “the number of customers, or percentage of total customers, whose reported 

experience with a firm, its products, or its services exceeds specified satisfaction goals.” 

Firms must prioritize satisfying customers by delivering products that meet customer 

expectations, providing excellent services, and monitoring consumer complaints. A 

satisfied consumer sometimes serves as a free advertisement for a company and shares 

their thoughts about the brand’s offerings through word of mouth (WOM), which serves 

as indirect marketing for the company. 

Further increasing popularity of social media has increased the opportunity and 

challenges for the firm and has also seen a surge of interest in social media data due to 

user-generated content (massively distributed and uncontrolled feedback on 

products/services). Alternatively, social media allows users to circulate their 

experiences/thoughts freely. In this thesis, the first study investigates how social media 

moderates the behavioral intention of customer experience sharing and how social 

media shapes the customer experience, which further affects customer satisfaction. 

These two research questions help build a customer experience model from the 

collective intelligence of user-generated content. To analyze this objective, we 

formulate a framework using social media data for theory-building purposes. We 

collect the data from social media “Twitter” using academic API on customer 

experience related in 2021. This study indicates the influence of user obsessiveness, 

enthusiasm, and attentiveness on customer experience. We also present customer 

experience factors extracted from the collective intelligence of user text data. 

Moreover, literature indicates that few studies have considered social media 

aspects, especially collective intelligence from social media texts, while formulating 
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the customer satisfaction model. In the second study, we evaluate the market-based 

performance analysis model for customer satisfaction using social media data and 

extract the determinants and consequences of customer satisfaction. Also, we examine 

the difference between the American customer satisfaction model and the customer 

satisfaction model extracted from social media data. For this study, we select the energy 

sector (mainly the renewable energy sector) as a sector of study due to the drop in the 

customer satisfaction index in the last few years and increase in stakeholder attention 

in this sector. Further, we formulate a user-based social media data analysis framework 

to analyze the selected research questions. We collect data from Twitter for three years 

(2019, 2020, and 2021) on identified keywords and hashtags related to the solar energy 

domain. This study’s initial results indicate that people are trying to convey other 

subjects’ information, like climate change and technology related to solar energy. Our 

findings also suggest that customer satisfaction can be improved by considering the 

influence of technological innovation, sustainability, and government regulations & 

support. 

In the previous study, we consider the concepts emerging from previous studies on 

customer experience and customer satisfaction due to social media. We explore the 

impact of the nomological network of customer experience and customer satisfaction 

extracted through social media on firm performance. We acquired the data from a 

technology company, Sling Media Inc., part of Dish Network, between 29 March 2021 

and 06 July 2021. For this study, we agglomerate the database that includes daily 

activities and customer replies and present the information on three levels: 1) Brand’s 

posts on social media, 2) Brand’s response to customer posts, and 3) Customers’ posts 

on the brand’s social media pages. We apply correlation analysis to measure the 

association between elements of all three elements. Lastly, we apply ordinary least 

square regression analysis to indicate the impact of all three levels on firm performance. 

Our results indicate the influence of a brand’s direct posts/replies to customer posts 

valence/sentiment and authenticity (firm’s post length) on firm performance, 

contributing to advertising literature, and suggest two different strategies for posting 

content while advertising. 

Overall, this thesis presents the idea of extracting information/ intellectual 

structures from SM data inductively, further inducing a theory-building procedure from 

mixed research perspectives while utilizing big data. The proposed method also reduces 
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researchers’ dependency on primary data collection methods, which may be considered 

time-consuming. To showcase the advantage of methodology and SM artifacts 

capabilities, we systematically endeavor to CX, CSAT, and their influence on firm 

performance. Managers should focus on improving customer emotion, shaping 

customer expectations and uncertainty, and improving the customer's inspiration and 

measurement knowledge. Managers must focus on customer perception and value 

creation throughout the journey instead of focusing on limited specific touchpoints. 

Also, managers should consider the touchpoint priority based on context sensitivity, 

customer consistency, and thematic cohesion.  
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साराांश 

 

आज के उपभोक्ता बाजार में, व्यवसाय ग्राहकोों के खरीद निर्णयोों पर इसके प्रभाव और 

व्यवसायोों और ग्राहकोों के बीच बातचीत की सुनवधा के कारर्, सोशल मीनिया पर बहुत अनधक 

निभणर हैं। यहाों तक नक सानहत्य भी सोशल मीनिया को व्यावसानयक प्रदशणि मेनरिक्स के एक 

महत्वपूर्ण भनवष्यवक्ता के रूप में इोंनित करता है, जैसे नक फमण द्वारा शुरू नकए िए सोंदेश, और 

सोशल मीनिया पर इसकी भाविा फमण के नवत्तीय रररिण को प्रभानवत करती है। इसके अलावा, 

प्रबोंधि की प्रनतनिया, यािी सोशल मीनिया पर उत्पादोों/सेवाओों के सोंबोंध में ग्राहकोों की पोस्ट 

पर दृढ़ प्रनतनिया, ग्राहकोों की सोंतुनि को प्रभानवत करती है। नफर भी, ग्राहकोों की सोंतुनि व्यवसायोों 

के नलए महत्वपूर्ण है और "ग्राहकोों की सोंख्या, या कुल ग्राहकोों का प्रनतशत, नजिके व्यवसाय, 

उसके उत्पादोों या उसकी सेवाओों के साथ सूनचत अिुभव निनदणि सोंतुनि लक्ष्ोों से अनधक है" के 

रूप में पररभानित नकया िया है। व्यवसायोों को ग्राहकोों की अपेक्षाओों को पूरा करिे वाले उत्पादोों 

को नवतररत करके, उतृ्कि सेवाएों  प्रदाि करके और उपभोक्ता नशकायतोों की नििरािी करके 

ग्राहकोों को सोंतुि करिे को प्राथनमकता देिी चानहए। एक सोंतुि उपभोक्ता कभी-कभी नकसी 

कों पिी के नलए एक मुफ्त नवज्ञापि के रूप में कायण करता है और विण ऑफ माउथ (WOM) के 

माध्यम से ब्ाोंि की पेशकश के बारे में अपिे नवचार साझा करता है, जो कों पिी के नलए अप्रत्यक्ष 

नवपर्ि के रूप में कायण करता है। 

सोशल मीनिया की और अनधक बढ़ती लोकनप्रयता िे व्यवसायोों के नलए अवसरोों और 

चुिौनतयोों को बढ़ा नदया है और उपयोिकताण-जनित सामग्री (उत्पादोों/सेवाओों पर बडे पैमािे पर 

नवतररत और अनियोंनित प्रनतनिया) के कारर् सोशल मीनिया िेरा में शोधकताणओों के बीच रुनच 

में वृद्धि देखी िई है। वैकद्धिक रूप से, सोशल मीनिया उपयोिकताणओों को अपिे 

अिुभवोों/नवचारोों को स्वतोंि रूप से प्रसाररत करिे की अिुमनत देता है। इस थीनसस में, पहला 

अध्ययि इस बात की पडताल करता है नक सोशल मीनिया ग्राहक अिुभव साझा करिे के 

व्यवहाररक इरादे को कैसे प्रभानवत करता है और कैसे सोशल मीनिया ग्राहक अिुभव को 

आकार देता है, जो ग्राहकोों की सोंतुनि को और प्रभानवत करता है। ये दो शोध प्रश्न उपयोिकताण-

जनित सोंदेशोों/सामग्री की सामूनहक बुद्धिमत्ता से ग्राहक अिुभव मॉिल बिािे में मदद करते हैं। 

हम सोशल मीनिया िेरा का उपयोि करके नसिाोंत-निमाणर् के नलए एक रूपरेखा तैयार करते 

हैं। हम 2021 से सोंबोंनधत ग्राहक अिुभव पर Academic API का उपयोि करके सोशल मीनिया 

"निरर" से िेरा एकि करते हैं। यह अध्ययि ग्राहक अिुभव पर उपयोिकताण के जुिूि, उत्साह 
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और चौकसता के प्रभाव को इोंनित करता है। हम उपयोिकताणओों के पाठ सोंदेशोों की सामूनहक 

बुद्धिमत्ता से निकाले िए ग्राहक अिुभव कारक भी प्रसु्तत करते हैं। 

इसके अलावा, सानहत्य इोंनित करता है नक कुछ अध्ययिोों िे ग्राहक सोंतुनि मॉिल तैयार 

करते समय केवल सोशल मीनिया पहलुओों, नवशेि रूप से सोशल मीनिया ग्रोंथोों से सामूनहक 

बुद्धिमत्ता पर नवचार नकया है। दूसरे अध्ययि में, हम सोशल मीनिया िेरा का उपयोि करके 

ग्राहकोों की सोंतुनि के नलए बाजार-आधाररत प्रदशणि नवशे्लिर् मॉिल का मूल्ाोंकि करते हैं और 

ग्राहकोों की सोंतुनि के निधाणरकोों और पररर्ामोों को निकालते हैं। साथ ही, हम सोशल मीनिया 

िेरा से निकाले िए अमेररकी ग्राहक सोंतुनि मॉिल और ग्राहक सोंतुनि मॉिल के बीच अोंतर की 

जाोंच करते हैं। इस अध्ययि के नलए, हम नपछले कुछ विों में ग्राहक सोंतुनि सूचकाोंक में निरावर 

और इस के्षि में नहतधारकोों के ध्याि में वृद्धि के कारर् अध्ययि के के्षि के रूप में ऊजाण के्षि 

(मुख्य रूप से िवीकरर्ीय ऊजाण के्षि) का चयि करते हैं। इसके अलावा, हम चयनित शोध प्रश्नोों 

का नवशे्लिर् करिे के नलए एक उपयोिकताण-आधाररत सोशल मीनिया िेरा नवशे्लिर् ढाोंचा 

तैयार करते हैं। हम सौर ऊजाण िोमेि से सोंबोंनधत पहचािे िए कीविण और हैशरैि पर तीि साल 

(2019, 2020 और 2021) के नलए निरर से िेरा एकि करते हैं। इस अध्ययि के शुरुआती 

ितीजे बताते हैं नक लोि अन्य नवियोों की जािकारी देिे की कोनशश कर रहे हैं, जैसे नक जलवायु 

पररवतणि और सौर ऊजाण से सोंबोंनधत तकिीक। हमारे निष्किण यह भी सुझाव देते हैं नक तकिीकी 

िवाचार, द्धथथरता और सरकारी नियमोों और समथणि के प्रभाव पर नवचार करके ग्राहकोों की सोंतुनि 

में सुधार नकया जा सकता है। 

नपछले अध्ययि में, हम सोशल मीनिया के कारर् ग्राहकोों के अिुभव और ग्राहकोों की सोंतुनि 

पर नपछले अध्ययिोों से उभरिे वाली अवधारर्ाओों पर नवचार करते हैं। हम फमण के प्रदशणि पर 

सोशल मीनिया के माध्यम से निकाले िए ग्राहक अिुभव और ग्राहकोों की सोंतुनि के साोंकेनतक 

िेरवकण  के प्रभाव का पता लिाते हैं। हमिे 29 माचण 2021 और 06 जुलाई 2021 के बीच एक 

प्रौद्योनिकी कों पिी, द्धलोंि मीनिया इोंक, निश िेरवकण  का नहस्सा, से िेरा प्राप्त नकया। इस अध्ययि 

के नलए, हम िेराबेस को इकट्ठा करते हैं नजसमें दैनिक िनतनवनधयाों और ग्राहक उत्तर शानमल हैं 

और तीि स्तरोों पर जािकारी प्रसु्तत करते हैं। : 1) सोशल मीनिया पर ब्ाोंि की पोस्ट, 2) ग्राहक 

की पोस्ट पर ब्ाोंि की प्रनतनिया, और 3) ब्ाोंि के सोशल मीनिया पेज पर ग्राहकोों की पोस्ट। हम 

तीिोों तत्वोों के तत्वोों के बीच सोंबोंध को मापिे के नलए सहसोंबोंध नवशे्लिर् लािू करते हैं। अोंत में, 

हम फमण के प्रदशणि पर सभी तीि स्तरोों के प्रभाव को इोंनित करिे के नलए साधारर् नू्यितम विण 

प्रनतिमि नवशे्लिर् लािू करते हैं। हमारे पररर्ाम फमण के प्रदशणि, नवज्ञापि सानहत्य में योिदाि, 
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और नवज्ञापि के दौराि सामग्री पोस्ट करिे के नलए दो अलि-अलि रर्िीनतयोों का सुझाव देते 

हुए ब्ाोंि के प्रत्यक्ष पोस्ट / ग्राहक पोस्ट की वैलेंस / भाविा और प्रामानर्कता (फमण की पोस्ट 

लोंबाई) के प्रभाव को इोंनित करते हैं। 

कुल नमलाकर, यह थीनसस सोशल मीनिया िेरा से सूचिा/बौद्धिक सोंरचिाओों को 

आिमिात्मक रूप से निकालिे का नवचार प्रसु्तत करती है, बडे िेरा का उपयोि करते हुए 

नमनित अिुसोंधाि दृनिकोर् से एक नसिाोंत-निमाणर् प्रनिया को आिे बढ़ाती है। प्रस्तानवत 

पिनत प्राथनमक िेरा सोंग्रह नवनधयोों पर शोधकताणओों की निभणरता को भी कम करती है, नजसे 

समय लेिे वाली मािा जा सकता है। कायणप्रर्ाली और सोशल मीनिया आनरणफैक्ट क्षमताओों का 

लाभ नदखािे के नलए, हम व्यवद्धथथत रूप से ग्राहक अिुभव, ग्राहक सोंतुनि और फमण के प्रदशणि 

पर उिके प्रभाव का प्रयास करते हैं। प्रबोंधकोों को ग्राहकोों की भाविाओों को सुधारिे, ग्राहकोों 

की अपेक्षाओों और अनिनितता को आकार देिे और ग्राहक की पे्ररर्ा और मापि ज्ञाि में सुधार 

करिे पर ध्याि देिा चानहए। प्रबोंधकोों को सीनमत नवनशि रचप्वाइोंर पर ध्याि कें नित करिे के 

बजाय पूरी यािा के दौराि ग्राहकोों की धारर्ा और मूल् निमाणर् पर ध्याि देिा चानहए। साथ 

ही, प्रबोंधकोों को सोंदभण सोंवेदिशीलता, ग्राहक निरोंतरता और नवियित सामोंजस्य के आधार पर 

रचपॉइोंर प्राथनमकता पर नवचार करिा चानहए।  
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