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FORORD

Idén till denna magisteruppsats vicktes da vi fick kinnedom om att SJ:s monopol pa den svenska
tagmarknaden skulle avregleras. Da vi i vara tidigare studier inte berort omradet for
klagomalshantering samt av egna erfarenheter vet att missnoje litt uppstar hos SJ:s resenirer, foll
det sig naturligt att angripa problemomradet ur detta perspektiv.

Forfattarna vill borja med att rikta ett stort tack till de respondenter pa SJ som trots en stressig tid
innan jul tagit sig tid att medverka 1 vara intervjuer. Vi vill dven tacka alla de respondenter pa
Goteborgs Centralstation som pa ett valvilligt och entusiastiskt sitt besvarade fragorna i var
enkitundersokning.

Ett varmt tack riktas slutligen till var handledare Annika Hallberg, f6r hennes djupa engagemang
och konstruktiva kritik som viglett oss genom forfattandet av denna magisteruppsats.

Goteborg, januari 2010-01-11

Erik Svensson Pontus Larsson




ABSTRACT

In autumn 2010, SJ’s exclusive right to conduct domestic passenger services on the Swedish rail
network will be abolished, which will mean a new situation for SJ as more train companies are
expected to enter the market. Surveys show that a significant part of SJ’s customers are
dissatisfied, which means that SJ’s handling of these customers are more important today than
ever before. With SJ's monopoly being deregulated, dissatisfied travelers are given the option to
switch to a competitor in the future market, which emphasizes the importance of §J to develop
an effective complaint handling, in order to minimize the discontent that may arise among
travelers when the error occurs when they travel with SJ.

The purpose of the thesis is therefore to identify and describe how SJ is working with customer
complaints. Furthermore, the paper seeks to examine passengers’ perceptions concerning SJ’s
remediation of service failures. Finally, the authors analyze SJ’s ability to develop and improve
their complaint handling in order to retain their customers in the future train market. The authors
intend to answer the purpose on the basis of following two research questions: [1] How does SJ
work with their complaint handling? and [2] How do the passengers’ perceive SJ’s complaint
handling?

The thesis’ theoretical frame of reference deals with theories about why customers complain and
why discontent is arising from the customer. The frame of reference also outlines various
strategies within the concept of service recovery in order to increase the ability of companies to a
more effectively and usefully manage and respond to complaints.

The essay is based on an abductive approach where the empirical material is collected from both
the quantitative and qualitative research method, because of the study’s primary data which
consists of both a survey of rail passengers as well as interviews with staff at SJ.

The findings of the thesis show that there are a number of discrepancies in how §J is working
with complaints and how their passengers perceive the handling process. These differences have
thus resulted in recommendations which, according to the survey results would develop SJ’s
complaint handling more efficient and adapted to what their customers want. These
recommendations concern particular aspects that S] must take into consideration regarding
encouraging more customers to complain and make it easier for the customer to complain. They
must also provide the customers with solid information when errors occur in the service as well
as SJ should develop stronger relationships with their customers so they remain loyal to the
company on the future Swedish train market.

Keywords: Swedish train market, SJ, services marketing, complaint handling, service recovery,
customer satisfaction
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SAMMANFATTNING

Hosten ar 2010 kommer SJ:s ensamritt att utfora inrikes persontrafik pa det svenska
jairnvdgsnitet att avskaffas, vilket kommer innebédra en ny situation fér SJ da fler tagaktorer
forvintas etablera sig pd marknaden. UndersOkningar visar att flertalet av SJ:s kunder dr
missnojda, vilket medfor att SJ:s hantering av dessa kunder blir av storre betydelse idag an
tidigare. I och med att SJ:s monopol avregleras kommer missndjda resenirer ges mojligheten till
att ga over till en konkurrent pa den framtida marknaden, ndgot som betonar vikten fér SJ att
utveckla en effektiv klagomalshantering. Detta i syfte att minimera det missnéje som eventuellt
uppstar hos resenirer i samband med att fel 1 intriffar nir de reser med SJ.

Syftet med uppsatsen ir siledes att kartligga och beskriva hur SJ arbetar med klagomalshantering.
Vidare syftar uppsatsen till att studera resenirernas uppfattningar gillande SJ:s avhjilpande av
uppkomna servicemisslyckanden. Slutligen avser forfattarna analysera SJ:s mojligheter att utveckla
och forbittra sin klagomalshantering for att foretaget ska lyckas bibehélla sina kunder pa den
framtida tdgmarknaden. Forfattarna avser besvara, med syftet som grund, féljande tva
torskningstragor: [1| Hur arbetar S| med klagomalshantering? och 2] Hur wupplever tagresendrer S):s
klagomalshantering?

Studiens teoretiska referensram behandlar teorier kring klagomal och varfér missnéje uppstar
hos kunden. Referensramen tar dven upp olika strategier inom begreppet service recovery som
ska 6ka mojligheten for foretag att pa ett mer effektivt och fordelaktigt sitt hantera och bemota
klagomal.

Uppsatsen bygger pa en abduktiv ansats dir det empiriska materialet insamlats fran bade den
kvantitativa och den kvalitativa forskningsmetoden. Detta da studiens primardata utgors av bade
en enkitundersokning med tagresenirer samt intervjuer med anstillda pa SJ.

Studiens resultat visar att det finns ett antal diskrepanser gillande hur S] arbetar med
klagomalshantering och hur deras resenirer upplever att den fungerar. Dessa skiljaktigheter har
saledes resulterat i rekommendationer som enligt studiens resultat skulle fi SJ:s
klagomalshantering mer effektiv och anpassad mot vad deras kunder efterfrigar. Dessa
rekommendationer ror aspekter som att S] bor uppmuntra fler kunder till att klaga och att de
maste gora det enklare for kunden att framfora klagomalet. De maste dven delge adekvat
information da fel uppstar i tjansten samt att SJ bor utveckla starkare relationer till sina kunder
tor att de ska bli lojala foretaget pa den framtida svenska tigmarknaden.

Nyckelord: Svenska tigmarknaden, SJ, tjinstemarknadsforing, klagomalshantering, service
recovery, kundnéjdhet
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1 INLEDNING

I det inledande kapitlet ges forst en bakgrund till problemomridet vilket sedan mynnar ut i forfattarnas syfte med
uppsatsen och gjorda avgransningar. Vidare diskuteras det valda problemomradet i problemanalysen vilket ligger

till grund for uppsatsens forskningsfragor. Avsiutningsvis i kapitlet presenteras uppsatsens disposition.

1.1 Problembakgrund

Generellt har tjansternas roll i flera av vistvirldens ekonomier 0kat de senaste decennierna. Frin
ar 1990 fram till ar 2003 har Sveriges andel av BNP som hirstammat fran tjanster okat fran 64
procent till 71 procent. I dessa siffror ar inte sa kallade ’dolda” tjanster medriknade, vilket for
flera konsumenter dr de tjdnster som ér av betydelse. Inom ramen fo6r de dolda tjansterna ryms
serviceperspektivet som en vital del, da foretag genom detta perspektiv kan komplettera sin
kirntjanst och siledes skaffa sig en uppsittning tjanster som kan Overtriffa konkurrenternas.
Detta kan exempelvis innebira klagomalshantering, information och andra komponenter sisom
service recovery som hdjer tjanstens virde (Grénroos, 2008 s. 16).

Johnston & Clark (2008 s. 432) definierar service recovery som “dtgdrden att soka upp och hantera fel
och brister tiansten i syfte att forbdttra framtida prestationer och resultat”.

Forskning inom omradet har vuxit under de senaste tjugo aren, med anledning av framvixten av
tjansteekonomier och alltmer kundinriktade fGretagsstrategier (Johnston & Michel, 2008). Att
hantera reklamationer och kundklagomal dr en betydelsefull uppgift for foretag, f6r att varda och
uppritthalla sina kundrelationer och kunna ni kundtillfredsstillelse. Ett foretags agerande att
vinda en missndjd kund och en negativ situation till en positiv, dr just vad service recovery
handlar om. Mer ingiende handlar det om att anvinda sina verktyg for att gora ett misstag till en
positiv och I6nsam situation (Gustafsson, 2008 s. 1220).

Kundtillfredsstillelse dr ett aktuellt och studerat omride inom marknadsforing. Sedan tjugo ar
tillbaka har mer 4n 15 000 akademiska artiklar publicerats som berort denna titel (Hoffman &
Bateson, 2002). Forskning inom omridet menar Gustafsson (2008) fokuserar och visar pa att
kundtillfredsstillelse ar ligre for tjanster jamfort med varor. Flera forskare pavisar att kunder ér
mer tillfredsstillda med varor dn med tjinster tack vare enkelheten for foretag att alltid kunna
leverera med likartad kvalitet. Eftersom kunden ir delaktig vid konsumtionen av en tjdnst, ar en
generell och likartad kvalitet svarare att uppnd. Hur en viss konsument upplever kvaliteten pa en
tjanst kan skilja mot hur andra uppfattar den. Det blir ddrav svart att skapa en generell kvalitet pa
tjansten da uppfattningen ir beroende av vem som konsumerar den. Foljaktligen menar Johnson
& Nilsson (2003) att tillforlitligheten vid leveransen av tjansten blir ett viktigt omrade f6r foretag
att forbittra.

Den tidigare mingd forskning som berort just konsumtionen av tjdnster utelimnar en viktig del,
servicemisslyckanden och kundmissnoje (Lauria et al, 2009). Fler faktorer kan gi fel i
konsumtion av en tjinst jamfort med en produkt eftersom den minskliga faktorn blir mer
pataglig (Johnson & Nilsson, 2003), vilket medfér att organisationer maste engagera sig i
avhjilpande av kundmissnéje och service recovery processer (Lauria et al., 2009).




Ett servicemisslyckande definieras av Michel & Meuter (2007 s. 442) som "ett servicemisslyckande
eller ett problem — verkligt eller upplevt — som uppstir under en kunds mote med foretaget”. Zeithaml et al.
(2009 s. 213) beskriver ett servicemisslyckande da “#anstens wutforande hamnar under kundens
forvantningar vilket leder till missnije”.

Vikten och forstaelsen for hur kunder ska bli tillfredsstillda kan inte 6verskattas. Det finns flera
foretag som invintar klagomal fran kunder innan de avsitter resurser fOr att just forhindra detta
vilket kan ses som naivt. En tjdnsteverksamhet dr tvungen att arbeta proaktivt med att definiera
och mita kundtillfredsstillelse for att forhindra att klagomal uppstar och for att na en hogre
kundtillfredsstallelse (Hoffman & Bateson, 2002).

Framgangsrika foretag uppmuntrar konsumenter till att klaga och har ett aktivt forhallningssitt
till klagomalshantering. Diremot har det genomsnittliga foretaget ett passivt forhallningssitt till
klagomalshantering, vilket innebdr att de inte kan anpassa sin verksamhet till vad missnéjda
kunder efterfragar (Johnson & Nilsson, 2003). Som en f6ljd av detta menar Tax & Brown (1998)
att 95 procent av de kunder som upplever ett misslyckande vid konsumtionen av en tjinst inte
viljer att klaga till foretagets huvudkontor. Detta anser Johnson & Nilson (2003) beror pa den
minskliga naturen och den minskliga faktorn som blir pataglig vid en tjanst. Kunder som
upplever ett misslyckande kommer inte gi igenom besvaret med vad det innebar att klaga till f6ljd
av bland annat den emotionella stress som misslyckandet innebdr f6r bade kund och foretag.
Lauria et al. (2009) menar att hanteringen av klagomal blir betydande for féretags framgang med
anledning av tva orsaker; att den missnéjda kunden hanteras pa ritt sitt och att orsaken till
misstaget rittas till samt att metoder och processer genomsyrar och skapas 1 hela organisationen
for att forbittra kvaliteten och forebygga for framtida klagomal.

1.1.1 S] AB och den fordndrade marknadssituationen

Tagtrafiken kan anses som ett av de mest naturliga monopol som den svenska staten fortfarande
har, sett till dess funktion, i och med att de var de enda som tidigare hade kapital att bygga
jirnvdgar och trafikera dem. Statens Jarnvigar Aktiebolag, S] AB (benimns senare som S§J),
grundades ar 1856 och var da ett statligt fOretag som var ansvariga for allting gillande
tagverksamheten. Dock paborjades liberaliseringen av den svenska jirnvigen tidigt jimfért med
andra europeiska linder 1 och med omstruktureringen av S ar 1988, dér bana och trafik skildes at
och Banverket bildades (S§] AB, 2009a). Detta medforde att respektive foretag kunde koncentrera
sig pa sitt omrade och allokera sina resurser direfter, fOr att siledes na ett bittre resultat. Enligt
Konkurrensverket (2009) har S idag fortfarande monopol pa persontrafik pa de strickor som de
anser sig kunna bedriva kommersiell verksamhet. Annan trafik som bedéms som nédvindig for
samhillets funktion upphandlas av konkurrenter. Att nya foretag har kunnat etablera sig vid sidan
av SJ pa persontrafikmarknaden efter liberaliseringen har enbart lett till positiva effekter sisom
nya trafiklosningar, menar foresprakare. Dock svarar fortfarande SJ i kraft av sitt monopol for
den 6vervildigande delen av persontrafik pa den svenska jarnvigen.

For en fortsatt process mot en Oppen jarnviagsmarknad framkom i propositionen Konkurrens pa
sparet (2008/09:176), att SJ:s ensamritt att utféra persontrafik pd kommersiell grund slopas, for
att frimja internationell och inhemsk persontrafik (Regeringen, 2009a).




Regeringens forslag: /.../ S] AB:s ensamritt till kommersiell persontrafik pa jirnvigsnit som
forvaltas av staten avskaffas/.../och frin och med den 1 oktober 2009 ges auktoriserade aktorer
ritt att utfora respektive organisera internationell persontrafik pa svenska jarnvigsnit. Den 1
oktober 2010 utvidgas trafikeringsritten till att gilla all inrikes persontrafik/.../ (Regeringen,
2009a).

Avregleringen av den svenska tigmarknaden kommer att fi markbara konsekvenser vilket skall
gynna resenirerna menar Niringsdepartementet (2009). Bittre kvalitet och tillginglighet skapar
ett mer gynnsamt klimat for att personer skall vilja att resa med tag. Forutom sjalvklara faktorer
sasom fler valmojligheter for resendrer och battre priser kommer framtida aktorer inom den
svenska tigmarknaden att behova attrahera kunderna med andra faktorer, som exempelvis en
hogre genomgiende kvalitet pa tjansten. Detta verkar SJ fokusera pa, dia de 1 sin
héllbarhetsredovisning fran 2008 bland annat nimner sina kunders asikter och synpunkter inom
fyra olika omraden; komfort, information, punktlighet och bemétande (S] AB, 2009b). Under ar
2008 genomférde S en omorganisation och upprittade sin egen serviceskola, SJ Service
Academy. Detta gjordes fraimst for att 6ka ombordpersonalens fokus pa service, men dven for att
trina och utbilda medarbetare att tinka service genom hela tjdnsteerbjudandet. Denna akademi
utbildar nya tagvirdar och siljare pa en fem-veckors grundutbildning med bade teori och praktik.
SJ har aven en arlig repetitionsutbildning av all frontlinjepersonal med fokus pa service.

Infrastrukturminister Asa Torstensson siger i ett pressmeddelande: ”Ska tigresandet fortsitta att
oka maste ocksa resenirerna tydligt uppleva att de kan resa med prisvirda biljetter och att service,
sikerhet och bekvamlighet dr vad som forvintas eller helst blir battre. En 6kad konkurrens ar ett
generellt hjdlpmedel for att fa en sidan utveckling till staind” (Regeringen, 2009b).

1.2 Syfte

Syftet med uppsatsen ir att kartligga och beskriva hur SJ arbetar med klagomalshantering. Vidare
syftar uppsatsen till att studera resenirernas uppfattningar gillande SJ:s avhjilpande av uppkomna
servicemisslyckanden. Slutligen avser forfattarna analysera SJ:s mojligheter att utveckla och
forbittra sin klagomalshantering for att foretaget ska lyckas bibehalla sina kunder pa den framtida
tagmarknaden.

1.3 Avgrdnsningar och perspektiv

Tagmarknaden och SJ dr tvd stora omraden som rymmer madnga intressanta infallsvinklar och
perspektiv att studera, med avseende pa den kommande avregleringen av SJ:s monopol pi
persontrafik. D4 tiden dr en begrinsad resurs vid uppsatsskrivandet dr det ofrankomligt att gora
avgriansningar.

I denna uppsats har forfattarna valt att bade angripa problemomradet utifran kundens och
foretagets perspektiv, da forfattarna vill fi en sia pass representativ och objektiv bild av
problemomridet som mojligt. Om exempelvis problemomridet endast studeras utifrin SJ:s
perspektiv finns det risker i att resultaten blir vinklade at foretagets sida. D4 dven resendrers
erfarenheter och dsikter vigs in, skapas en form av balans mellan bada parter vilket Gkar
resultatens objektivitet.




En o6vergripande avgrinsning i denna uppsats dr att endast klagomaélshantering och service
recovery studeras utifrin ett business-to-consumer perspektiv dar forfattarna 1 denna uppsats valt
att se till §J:s persontransporter och bortse fran att studera missnéje som uppstatt hos kunder
gillande godstransporter. Pa grund av bristande resurser avgrinsar sig forfattarna till att utfora
enkitundersokningarna pa Goteborgs Centralstation.

1.4 Problemanalys

Foretag maste anpassa sig efter fel och misstag som uppstir 16pande i verksamheten. I
verkligheten hinder det att anstillda begar misstag, system havererar eller kunder i
serviceprocessen skapar problem for andra kunder (Gronroos, 2000). Tidigare hanterade foretag
klagomal och missnoje genom att anvanda sirskilda avdelningar som endast arbetade med
klagomalshantering. Dessa avdelningar arbetade passivt, da de invintade kundernas klagomal
innan de sjilva agerade. Detta tillvigagangssitt ansags dock da som kostnadseffektivt eftersom
manga klagomal ofta inte behovde ersittas samt att manga missndjen aldrig framférdes da
kunderna antingen glomde eller inte orkade genomfora klagomilen 1 efterhand. Dock resulterade
detta system 1 att manga kunder forblev missnéjda och besvikna vilket ledde till att de slutade
konsumera specifika foretags produkter eller tjanster. Manga foretag fick dven daliga rykten om
sig spridna runt bland kunderna i form av word of mouth (Grénroos, 2000).

En tianst kan delas upp i kirntjanster och kringtjanster enligt Gronroos (2008 s. 180). SJ:s
kirntjanst innefattar tagresan, dér syftet dr att resendren ska kunna ta sig mellan punkt A och
punkt B. For att kirntjansten skall nd hog kvalitet hos kunden krivs det dven for S] att deras
kringtjanster sisom bokningssystem, forsiljning och dolda tjanster sisom service ombord samt
avhjilpande av uppstadda fel fungerar f6r kunden. Med kringtjanster foljer en mingd processer
som bade levereras via personal och IT-system. Detta medfér en hog grad av interaktion mellan
minniskor men ocksa fler omraden dir fel kan uppsta och kunder kan bli missnéjda. Grénroos
(2000) menar att oavsett vilket problem som uppstir kommer detta i sin tur leda till att den
planerade serviceprocessen inte tillfredsstéller kunden pa ritt sitt. Mudie & Cottam (1999 s. 271)
menar att service recovery ir ett arbetssitt med syfte att lyckas tillfredsstilla missnéjda kunder i
en sa hog utstrickning att det inte paverkar kundens lojalitet till féretaget.

Gronroos (2008) anser att det dr viktigt att det finns personal med ritt kompetens som kan
avhjilpa fel som uppstatt for att pa sa sitt fa sa néjda kunder som mojligt. Michel & Meuter
(2007) havdar att service recovery inom tjinstesektorn allt mer har uppmirksammats i takt med
att konkurrensen blivit tuffare samt att manga foretag tidigare uppmirksammat kunderna 1 sitt
servicearbete. Enligt SJ dr malet for deras verksamhet och kvalitetsarbete att na kundnéjdhet.
Genom att utgad fran deras affirsidé, vision och virderingar har de faststillt en kvalitetspolicy dir
de genom sitt arbete ska erbjuda och anpassa sina resor efter kundens behov (§], 2009c¢).




Enligt SJ forutsitter detta kvalitetsarbete att samtliga avdelningar (S], 2009¢):

e irlyhorda for kundernas krav och forvintningar.

e tar ansvar fOr att leverera ratt kvalitet.

e har ritt kompetens och bra arbetsforhallanden.

e utvecklar och stindigt forbittrar processer och medarbetare mot tydliga mal.
e regelbundet foljer upp kundtillfredsstillelse.

e har férmaga och vilja att snabbt férindra oss till nya krav och férvintningar.

SJ menar att lingsiktig framgang till stor del kommer bero pi sin férméga att skapa virde for sina
resenirer och grundtanken med kvalitetspolicyn ér att denna ska frimja detta arbete (SJ, 2009¢).

Michel (2001) menar att anledningen till att service recovery vixt fram i storre utstrickning beror
pé att det dr oundvikligt att fel uppstar i samband med service men att det ddrmed inte betyder att
det inte gar pa samma gang att ha ndjda kunder. Trots Okat fokus pa service recovery inom
tjanstesektorn visar tabell 1.1 (SKI, 2009) pa att missnéjda kunder finns inom flertalet omraden
inom branschen foér persontrafik och att missndjet Okar, snarare dn minskar. Delbranschen for
flyg har minskat mellan ar 2008-2009 fran index 64,8 till 62,9, buss fran index 72,8 till 64,6 och
tag har upplevt den kraftigaste minskningen fran index 63,1 till 56,6, vilket gor att denna
delbransch hamnar pa lagsta plats gillande kundnéjdhet.

Kundnojdhet Persontransport enligt Svenskt Kvalitetsindex 2009
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Tabell 1.1. Kundndjdhet persontransport - bransch. (SKI, 2009)

Tagbranschen har en hog grad av interaktion med kunder dd dessa blir delaktiga i konsumtionen
av tjansten, vilket leder till att det finns flera moment i samband med tjinsten som kan fallera.
Detta kan vara en forklaring till de liga kundnéjdhetssiffror som framforallt tigbranschen
upplever, men som iven flera andra branschomraden mirker av, vilket podngterar betydelsen av
service recovery inom persontransportbranschen.




1.4.1 Word of mouth och kunders forvintningar pa tagresan

Kringtjanster blir betydande for att hoéja virdet pa tjansten, vilket nimnts tidigare. Ur ett
kundperspektiv ar det dven viktigt att ta i beaktande att forvantningar pd resan fore
konsumtionen kan leda till att hela upplevelsen kring tjansten forsimras, om kunden inte erhaller
vad denne forvintar sig (Gronroos, 2008). Om §]J:s resor marknadsfors som ett bekvimt och
enkelt resande maste siledes deras tdgresor motsvara dessa forvintningar. Betalar kunden for en
tagresa och denna skulle bli instilld, skulle det bli missvisande om kunden istéllet skulle fa dka
buss. Att inte SJ levererar vad de forvintas gora kan det leda till missndje hos kunden som kan
sprida detta vidare till andra. Gronroos (2008) anser att kunders forvintningar grundar sig pa
flera faktorer, bland annat erfarenheter och referenser, eller si kallad word of mouth. Det sigs att
val av tjansteleverantér hirstammar frin dessa faktorer och att negativa erfarenheter hos kunder
forstirks snabbare genom word of mouth dn vad positiva erfarenheter gér. Mer distinkt
multipliceras negativa erfarenheter med tolv, vilket innebir att en negativ erfarenhet sprids till
minst tolv andra, medan positiva erfarenheter sprids 1 en betydligt ligre utstrickning. Michel &
Meuter (2007) instimmer i detta och menar att service recovery dels ar ett verktyg for att skapa
n6jda och trogna kunder men att det dven ar ett instrument for att skapa positiv word of mouth.
Word of mouth har en stor betydelse f6r féretag dd denna typ av kommunikation har visat sig ha
en mycket stor paverkan pa kunders képbeteende och kopprocess. En viktig del inom service ar
dirmed hur organisationen hanterar missnéjda kunder for att de inte skall byta aktér och
framforallt inte kommunicera vidare sina negativa erfarenheter, vilket omnimns som service

recovery.

Zeithaml et al. (2009) nimner att 45 procent av kunder som tillfragats i en undersékning byter
tjansteleverantor pa grund av att kirntjansten eller bemoétandet av personal gatt snett. Diarmed
byter inte kunder aktor pa grund av priset, bekvamlighetsfaktorer eller att etiska faktorer paverkat
kunden. Dirmed sd betonar detta resonemang betydelsen av att tillfredsstilla kunden i en
utstrickning som 6verstiger kundens férvintningar f6r att detta saledes ska leda till positiv word
of mouth.

Om kunder blir missnéjda med en produkt eller tjanst sa kan dessa formedla denna information
med hjilp av flertalet olika mediekanaler. Internet som verktyg dr en vilanvand
kommunikationskanal for att sprida konsumentinformation, och potentiella képare kan dagligen
ta del av denna information i samband med sina eventuella kop. Tidningen Market presenterar i
en artikel att cirka 45 personer i genomsnitt tar del av kommentarer som skrivs i sociala medier,
exempelvis Facebook, Youtube och Twitter. Av dessa sd kommer ungefir 2/3, med andra ord 30
personer gi forlorade som potentiella kunder for foretaget om kommentaren varit negativ
(Jansson, 2009).

Zeithaml et al. (2009) menar att det endast dr en del av alla kunder som utsatts f6r missndje som
faktiskt viljer att klaga. Tabell 1.2 visar att var 5:e resenir som reser med SJ faktiskt har haft
anledning att klaga men inte gjort det. Av SJ:s resenirer dr det 51 procent som inte har haft
anledning att klaga, det betyder att 49 procent av samtliga tillfrigade resendrer har varit missndjda
med tigresan. Av dessa 49 procent missndjda kunder har 26 procent valt att framféra sitt
klagomal till S] och en procent har framfort sitt klagomal till en tredje part. Enligt statistik fran
Svenskt kvalitetsindex har SJ sedan ar 2006 fatt fler resendrer att klaga (SKI, 20006). Trots att SJ
fatt fler resenirer att framfora sina klagomal, dr andelen klagande kunder fortfarande lag.




Klagomsl

Ja, direlit till Ja, till ns"igu:m extern Ju, har haft Nej, har inte haft
bolaget instans anledning, men inte  anledning till att klaga
klagat
SAS 16% 1% G T5%
Sverigeflve 13% 1% i T8%
Malmi Aviation 6% 0% 30y EIE
Skywavs 11% 0% G 3%
Anmat flyzholag 6% 0% T 6%
57 26% 1% 12% 51%
Annal tagholag 22% 2% 1635 60%%
Swebus Express 6% 0% [ 7%
Annal bussholag A% 0% 11%0 1%

Tabell 1.2. Andel klagomal till aktorer (SKI, 2009)

Varfor vissa viljer att klaga medan andra undviker det har flera anledningar. En forklaring ar att
den som viljer att framféra sina klagomal gor det for att den ser sin egen vinning i klagomalet,
samt att kundens egna sociala virderingar stodjer klagomalsbeteendet. Denna kundgrupp
upplever dven en sorts skyldighet att klaga nir ndgot 1 ens service gar snett. Darmed finns det ett
stort morkertal gillande varfor kunder klagar som foretag maste forséka forsta, sa att inte ett fatal
kunder far foretaget att genomfora forindringar som enbart gynnar dessa (Zeithaml et al., 2009).

1.4.2 Den nya marknadssituationen for SJ

Avregleringen av monopolet pa tigmarknaden kommer innebira en ny situation fér SJ da
konkurrenter kommer att etablera sig pa den svenska tigmarknaden. Konkurrensen kommer
potentiellt sett kunna bli hiard och det dr méanga foretag bade 1 Sverige men ocksd utomlands som
vill vara med och konkurrera med SJ (Suneson, 2009). Férutom nya tagaktorer pa den framtida
marknaden, kommer dven §J fortsitta konkurrera med substitut till tig, som exempelvis flyg,
buss eller att reseniren viljer att ta bilen. I manga fall ir flyg, buss eller bilen ett billigare alternativ
1 jamforelse med tdgresan och om en kund blivit missn6jd med tagresan dr det troligt att denna
viljer ett ndgot av de andra alternativen i framtiden. Tabell 1.3 nedan visar néjdheten bland

kunder sett till de aktérer som verkar inom persontransportmarknaden.

Persontransport N;]ﬁge‘t Nojdhet Nojdhet Nojdhet Nojdhet MNojdhet  Nojdhet Najdhet

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
SAS B1.4 60,7 58,7 63.6 62,9 &0.8 64,5 612
| Malmé Aviation 69,3 68,8 LR 721 102
Sverigeflyy 64,9 714 £02 70,8 60 4
Skyways 64,8 60,9
" Annat fiyg G64.5 66,2 68,0 62,1 63,8 620 296 63,2
s 56,4 55,8 57.9 58,6 60,2 624 63,1 358
Annat tag 61.1 94,0 55.0 54.1 58,8 1.4 62,8 63,0
Swebus G4 69,3 B5.1 67.1 61.5 66,1 0.2 63,7
| Express
Annat 70,7 70,4 70,3 728 68,8 7.2 739 63,0
Bussholag
Branschen 61.1 60,7 61.1 62,5 63,1 63,3 85,3 60,3

Tabell 1.3. Kundernas ndjdhet persontransport - aktir. (SKI, 2009)




Tabellen visar att samtliga aktérer uppnar en hogre néjdhet hos kunderna dn vad SJ gor. Under ar
2009 uppgick nojdheten hos exempelvis SAS resenirer till index 61,2 medan SJ:s ndjdhet
motsvarade index 55,6. Det som bor poingteras ér att Swebus Express, som kan ses som en av
SJ:s storre konkurrenter, uppgick till index 63,7, vilket overstiger SJ:s nojdhet markant. Denna
statistik kan potentiellt innebira att de kunder som stir infor valet mellan tdg och buss, viljer
buss da kunder upplever en storre néjdhet. Denna konkurrens har SJ stillts infor under flertalet
verksamhetsar, men nir monopolet avregleras kommer dessa substitut vid sidan av nya tagaktorer
ytterligare bidra till hardare konkurrens pa marknaden.

1.4.3 S] och betydelsen av service recovery

For S] kommer service recovery att bli ett viktigt arbete for att fortfarande lyckas vara ledande pa
den svenska tagmarknaden efter avregleringen. Enligt Zeithaml et al. (2009) visar undersékningar
att om foretaget pa ett effektivt sitt loser kundernas problem och missnéje har det en stor
paverkan pa kundernas tillfredsstillelse, lojalitet och word of mouth kommunikation. Betydelsen
av effektiv service recovery blir da pataglig eftersom kunder som fatt uppleva dalig
klagomalshantering, troligtvis inte kommer képa den tjdnsten igen. Statistik frain Allmidnna
reklamationsnimnden (ARN, 2009) visar att det finns kunder som fitt uppleva dalig
klagomalshantering av SJ och som dirmed vint sig till denna instans med sina klagomal. Frin
perioden 2008-01-01 till 2009-12-09 har ARN mottagit 38 mer omfattande drenden dir kunder
inte blivit n6jda med SJ:s hantering av sina klagomal. Denna siffra kan tyckas vara liten, men som
Zeithaml et al. (2009) beskriver, dr det endast en liten andel som faktiskt vinder sig till en tredje
part med sitt klagomal.

Konsumenter kommer dirmed ges mojligheten att ga ver till konkurrenterna om inte SJ lyckas
tillfredsstilla kundernas behov 1 takt med att monopolets avregleras fullt ut hosten ar 2010.
Stewart-David (2007) menar att mycket av missnéjet och klagomilen gentemot féretag inom
tagmarknaden uppstir pa grund av maktférdelningen mellan kunden och foretaget. Med andra
ord kinner sig kunderna maktlésa dd fel uppstar in samband med tjdnsten da de inte kdnner att
deras rost blir hord. Enligt Zeithaml et al. (2009) visar studier att 6ver halften av de kunder som
upplevt ett allvarligt problem vid konsumtion av tjdnsten inte erhaller ndgon respons av foretaget.
Det ér ur denna del av kundgruppen som missndjet vixer fram och det dr dessa kunder som
foretag bor prioritera for att lyckas vara starka pa marknaden.

1.4.4 Explorativ forstudie

Infér huvudstudien i denna uppsats valde forfattarna att genomfora en forstudie (se Bilaga 1)
med fem personer som reser med S regelbundet. Detta f6r att kunna skapa sig en 6vergripande
bild om vad resenirerna dr missndjda med samt vilka férindringar de eventuellt efterfragar.
Forstudiens syfte har dven varit att fOrfattarna ska kunna testa fragestillningar inom
imnesomradet for att kunna uppskatta fragornas betydelse och relevans infér huvudstudien.
Valet av respondenter gjordes frimst efter ett bedémningsurval, dd egenskaper sisom édlder och
kon valdes ut hos respondenterna. Tre av respondenterna var min i aldrarna 25, 43 och 51 dr och
de tva respondenterna utgjordes av kvinnor i dldrarna 24 och 49 ar. Detta urval gjordes da




forfattarna ville fa en bredd av respondenter i undersékningen. Urvalet i1 forstudien liknas dven
vid ett bekvimlighetsurval, da respondenterna valdes ut i forfattarnas bekantskapskrets. De fem
intervjuerna genomférdes 6ver telefon da variationen av respondenterna var stor och de befann

sig 1 olika stdder 1 Sverige.

Vid upprittande av denna forstudie har forfattarna inspirerats av modellen service recovery
(Zeithaml et al., 2008 s. 227) vilket medfor att vissa stallda fragor gar att hérrora till modellen.
Detta for att kunna ’testa” modellens relevans gentemot vart specifika problemomrade.

Den gemensamma nidmnaren for intervjuerna var att samtliga respondenter upplevt missndje nar
de rest med §J, men att endast en respondent valt att framféra klagomalet till SJ:s huvudkontor.
Detta kan kopplas till vad Tax & Brown (1998) menar, nimligen att det ar endast en liten del av
missnojda kunder som vinder sig till huvudkontoret med sitt klagomal. Klagomalet som
framférdes till S] handlade om en stor fOrsening, vilket ledde till att respondenten krivde
pengarna tillbaka via ifyllt formuldr pa aktérens hemsida. Respondenten upplevde att det pa ett
ganska enkelt sitt gick att fylla i formuldret samt att svarstiden pa formuliret dven var acceptabelt,
men att endast informationen ’signalfel” inte dr tillrickligt givande for att tydligt forstd
anledningen till uppstitt problem. Respondenten menade att vid en sa betydande forsening dr det
rimligt fran SJ:s sida att delge mer information om varfor felet uppstatt.

Missnojet fran de fyra andra respondenterna, men som inte framfért ett klagomal, berérde dven
ett fel som uppstatt i samband med kirntjansten, exempelvis forsenat eller installt tag. Oavsett
vilken karaktir felet hade sd var bristande information gemensamt for varje respondents svar. De
menade att det i manga fall var upp till reseniren sjilv att samla in information for att denne
skulle veta vilka forandringar som uppstatt istallet for att S sjalva delgett dem information.

Varfér majoriteten av respondenterna inte framfort sitt klagomal ansiag de berodde pa att de
upplevde att deras klagomal inte skulle leda till ndgon direkt férandring. Niagon menade att om
ett tig ar installt och ersitts med buss sa leder dnda inte klagomalet till att han kommer fram
snabbare och att S] for stunden inte kan gora nagot it det. Nir respondenterna fick fragan
gillande hur de skulle vilja klaga var alla enigt 6verens om att framfora klagomalet till kundtjanst
inte var ett bra alternativ. Vissa menade att det ofta dr lang ko till kundtjanst och att det darmed
tar tid att framfora sitt missnéje samt att samtalet/klagomalet bekostas av en sjilv. Aven om det
finns formulir 6ver Internet dir kunder kan framfora sitt missnoje, var tidsperspektivet att logga
in och besoka hemsidan nagot som inte sigs som positivt. Nagra respondenter menade att de
helst ville framfora sitt klagomal ombord pa tigen direkt till personal sa att problemet kunde
16sas direkt. Denne menade att det i manga fall kan ricka med att felet kompenserades med en
kopp kaffe och en ursikt fran foretagets sida. Alla respondenter menade att de framfort sitt
missndje till andra i sin nirhet nir felet uppstod. Detta understryker betydelsen av word of
mouth vilket Grénroos (2008) med flera andra forfattare tar upp.

Samtliga respondenter svarade att de skulle kunna tinka sig att resa med ett annat tagféretag dn
SJ pa den framtida marknaden om mojlighet ges. Fyra av fem respondenter menade att SJ i
manga fall har otillricklig service samt att det alltfor ofta uppstar fel nir de reser med dem, vilket
skulle medfora att de skulle vilja “testa” konkurrenterna. Detta styrker forfattarnas motiv till
varfor service recovery kommer bli betydande i SJ:s fortsatta arbete pa tigmarknaden. Efter att ha
genomfort forstudien har forfattarna funnit omridden inom SJ:s klagomalshantering som




respondenterna anser 1 vissa fall vara bristande, som nimnts i ovanstiende stycken. Forstudien
har dven bekriftat olika teorier och frigestillningar gillande SJ och deras klagomalhantering
vilket resulterar i att frigornas inriktning i forstudien kommer att vara av likartad karaktir i
huvudstudien. I denna foérstudie var det endast en av fem resenirer som klagat till SJ, vilket
indikerar att fa faktiskt viljer att klaga till foretaget. Att fa kunder viljer att klaga till foretaget dr
nagot Overensstimmer med studerad litteratur. Detta dr nagot som fOrfattarna maste ta i
beaktande vid genomférandet av enkiatundersokningen, sa att undersokningen inte riskerar att

forlora sin relevans.

1.5 Forskningsfragor

Den kommande avregleringen av det statliga monopolet pa den svenska tdgmarknaden kommer
leda till en konkurrenssituation som for SJ aldrig tidigare existerat. For att kunna konkurrera om
framtida marknadsandelar blir det av betydelse for SJ att varda och behandla redan etablerade
kundrelationer, for att skapa och na kundlojalitet. Det blir framférallt betydande for SJ att pa ett
effektivt och snabbt tillvigagangssitt avhjilpa fel som uppstar i samband med tjinsten, for att
torhindra missnéje hos kunderna. Det blir ddrmed viktigt f6r S] att fa ta del av de kunder som
idag dr missndjda for att kunna motverka detta i framtiden. Detta resonemang har bidragit till och
mynnat ut i vara forskningsfragor:

1.5.1 Forskningsfraga 1
Hur arbetar S| med klagomalshantering?

Informationsbehov

= Vilka dr de vanligaste orsakerna till att det uppstar fel i tjansten?

* Hur bemoéter SJ en missnojd kund?

= Vilka befogenheter har SJ:s ombordpersonal gillande avhjilpande av fel?
*  Hur uppmuntrar SJ till att fler resenirer ska vilja att klaga?

® Hur utbildar SJ sin personal mot att bemé6ta missnojda kunder?

® Hur tar §J lirdom av tidigare fel som uppstatt i tjdnsten?

1.5.2 Forskningsfraga 2
Hur upplever tagresendrer S|:s klagomalshantering?

Informationsbehov

= Varfor uppstar missnoje hos SJ:s resenirer?

® Hur framf6r SJ:s resendrer sina klagomal?

= Varfor viljer vissa resendrer att inte klaga till SJ?

® Hur vill resenérerna framfora sina klagomal till SJ?

® Hur beskriver resendrerna den optimala klagomalshanteringen?

= Vilka faktorer anser SJ:s resenirer skulle vara orsaken till att de skulle ga 6ver till en
konkurrent pa den framtida svenska tigmarknaden?
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1.5.3 Modell o6ver forskningsfragor
I figur 1.1 askadligg6rs hur syfte, forskningsfragor och informationsbehov linkas samman for att
fa en tydligare 6verskadlig bild.

4

=
T
_ l

Figur 1.1. Uppsatsens syfte, forskningsfragor och informationsbehov.

A




1.6 Prelimindr forskningsmodell

Forfattarna har valt att askadliggéra problembakgrund och problemanalys i en forskningsmodell
som beskriver utgangspunkten i de teorier som uppsatsen kommer att behandla.

Figur 1.2. Prelimindr forskningsmodell.

For resendren kan det under Zdgresan uppsta fel i tjansten, bade inom ramen fOr kdrmtjinsten och for
kringtiansten. Detta leder sannolikt till ett zzssndgje hos kunden, vilket resulterar 1 ett &lagomil. Detta
klagomal sitter iging en process hos tjinstefOretaget, &lagomalshantering. Beroende pa hur
foretaget hanterar resendrens klagomal, kommer denne bli wissnijd eller njjd, vilket kommer att
spegla kundens azerkdpsintentioner.




1.7 Uppsatsens disposition

Inledningen ger lisaren en Gvergripande bild
over amnesomradet i sin helhet. Kapitlet inleds
med en problembakgrund som f6ljs av syftet
Vidare
diskuteras dmnesomradet i en problemanalys

med uppsatsen. analyseras  och
som leder till valda forskningsfraigor med

tillhorande informationsbehov.

Den teoretiska referensramen presenterar
tidigare forskning som ska ge ldsaren en
teoretisk fOrstaelse for klagomal och dess

Vidare behandlas
strategier inom ramen fOr service recovery, i

teorier och

uppkomst.
syfte 1 att ge ldsaren en fOrstdelse for hur
foretag kan beméta och anvinda klagomal
och hela

l6pande genomgiende i

verksamheten.

Metoden redogor for valda vetenskapliga

torhallningssitt, metoder och
forskningsansatser for uppsatsen. Kapitlet
beskriver  vidare typen av data som

undersokningen grundas pa samt valet av

respondenter. Avslutningsvis diskuterar
forfattarna undersokningens tillférlitlighet och
trovirdighet.

Resultat och analys presenterar och

analyserar de resultat som forfattarna erhallit
genom valda undersokningar. Kapitlet dmnar
till att prova valda teorier mot verkligheten.

Slutsatser och rekommendationer besvarar
uppsatsens forskningsfragor och redogdr pa ett
djupare plan for de resultat som forfattarna

funnit. Direfter kan ldsaren ta del av
forfattarnas  rekommendationer  till  §J:s
fortsatta arbete med service recovery.

Avslutningsvis presenteras forslag till fortsatt
forskning och foérfattarnas bidrag till teorin.

——
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2 TEORETISK REFERENSRAM

I foljande kapitel redovisas de teorier som ligger till grund for dmmnesomradet service recovery. Inledningsvis i

kapitlet presenteras grundlaggande teorier angaende tianstens attribut och varfor fel gallande tianster uppstar samt
vad tjanstekvalitet innebdr. Ddrefler berirs klagomal och forfattarna presenterar olika klassificeringar av
klagande kunder. Sedan redovisas begreppet service recovery och olika strategier for hur detta wuppnds och

avslutningsvis i kapitlet redovisas fenomenet service recovery paradoxen.

2.1 Tjdnstens attribut
En tjanst definieras som “en process bestaende av en serie mer eller mindre icke-patagliga aktiviteter som
vanligtvis, men inte nidvindigtvis alltid, dger rum i interaktionen mellan kunden och servicepersonal och/ eller

Dysiska tillgangar eller varor och/ eller tiansteleverantirens system, och som tillbandabdlls som en losning pa
kundens problem” (Gronroos, 2008 s. 62).

Tjanster genomsyrar vara liv dagligen och existerar Gverallt i samhillet. Det ér viktigt att skilja pa
betydelsen mellan varor och tjanster, men innebérden mellan dem iér inte helt klar menar flera
torfattare (Hoffman & Bateson, 2002). Det gar didremot att identifiera tre typiska sirdrag hos en
tjanst; [1] Tjanster ar processer som bestar av aktiviteter, |2] tjdnster produceras och konsumeras samtidigt
samt att 3] kunden deltar som medproducent 1 tjanstens produktionsprocess (Gronroos, 2008). Dock
anser Hoffman & Bateson (2002), att den mest patagliga skillnaden mellan en vara och en tjanst
att den senare nimnda 4r helt abstrakt. Detta hivdar Gronroos (2008) kan hirledas till att da
kunder beskriver tjanster anvinder de sig ofta av emotionellt laddade ord som “upplevelse”,
’fortroende”, “kansla” och “trygghet”.

Generellt sett saknar tjansteorganisationer varor att erbjuda kunderna menar Gronroos, (2008). I
verkligheten dr det dock annorlunda hivdar Hoffman & Bateson (2002), da fysiska produkter
alltid finns ndrvarande vid konsumtionen av en tjinst, i form av stolar eller matsedeln pa en
restaurang. Tjansteforetag ges mojligheten att erbjuda kunderna processer, det vill siga paverka
utformningen av resultatet med exempelvis bra service, anser Gronroos (2008), vilka leder till ett
resultat som blir viktigt f6r kunderna. Diremot erbjuder flera leverantdrer kringtjanster runt sin
kirntjanst, dir kunder har mojlighet att konsumera produkter for att sdledes héja virdet pa
tjansten. Hoffman & Batesson (2002) skriver att inom transportbranschen for flyg finns det fler
immateriella 4an materiella faktorer i form av service innan, under och efter konsumtionen som
bidrar till Okat virde for kunden. Da tagbranschen ir snarlik flygbranschen gillande tit
kundinteraktion kan likheter dras avseende mingden immateriella faktorer. Interaktionen mellan
tjansteleverantdr och resendr dr som det skrivits om 1 tidigare kapitel pataglig i
persontransportbranschen och den stérsta utmaningen for tjansteféretag menar Gronroos (2008),
berdr just att kunna utveckla och hantera processer som loser kundernas problem och skapar
virde. Tyska German Rail har genom servicefokuserade kundundersékningar tagit fram och
utformat ett servicepaket med attribut som genererar ett hogt nyttovirde f6r kunden. Beroende
pa vilken kundgrupp deras resenirer tillhér far de en uppfattning om vad olika typer av resenirer
vill uppleva och kriver, avseende kirntjansten och dess dolda tjanster. Faktorer som studeras ar
alltifran restid, bekvimlighet pa tdget, resforbindelser, bistro ombord, service etc. (Herrmann et
al., 1998). Gronroos (2008) menar att verksamheter kan hantera utmaningen att uppna ett hogt
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virde hos kunden, genom att fokusera pa tva faktorer som dr vanligt forekommande inom
tjanstemarknadsforingen; upplevd tjanstekvalitet och upplevt kundvirde.

2.1.1 Tjanstekvalitet inom tagbranschen

Da en tjinst konsumeras och produceras samtidigt dr det viktigt att kvaliteten bedéms utifran vad
kunden upplever att den ir. Eftersom kunden ar delaktig i skapandet av en tjanst, leder detta till
att kvaliteten av tjansten inte kan standardiseras eller matas i forvig (Gustafsson, 2008).
Tjanstekvalitet kan delas upp 1 tva dimensioner enligt Grénroos (2007 s. 75): en teknisk - och en
funktionsmissig dimension. Inom begreppet teknisk dimension ryms zad kunden erhaller och
som utviarderas av kunden pa ett objektivt sitt, med andra ord ir teknisk kvalitet den del av
resultatet som kunden far. Da den tekniska dimensionen inte helt ticker och beskriver kundens
upplevda kvalitet av tjdnsten, maste den funktionsmissiga dimensionen tas i beaktande.
Funktionsmassig kvalitet beskriver processen och formningen av resultatet, det vill sdga hur
kunden far det. Mer ingaende beror detta pa hur exempelvis kunden blivit bemétt och hur vil
tjansten blivit utférd. Detta kan kopplas till vad Gronroos (2008) bendmner som dolda tjinster,
och som ir av betydelse for kunden. Det ena utesluter inte det andra, men om resultatet av
tjansten upplevs av kunden som mindre bra, kan en vil genomférd process kunna kompensera.
Om diremot kunden blivit simre bemott, det vill siga att processen varit dalig dr det svart att
kompensera med ett bra resultat.

Enligt Gustafsson (2008) dr den frimsta anledningen till att processen fallerar att den minskliga
faktorn dr hogst pataglig vid konsumtionen av en tjanst och att det inom branscher med tit
kundinteraktion ér viktigt att forsta konsumentbeteende och varfor klagomal uppstar. Genom att
foretaget har en forstaelse for varfér och hur klagomal uppstar kan de identifiera gemensamma
nimnare, forbittra utformningen av tjansten och saledes forsta kundens upplevda tjanstekvalitet.
Nathanail (2007) anser att tjanstekvaliteten for resenirer inom tagbranschen ar den viktigaste
faktorn en operator ska ta i beaktning. Det dr dven viktigt att studera hur kunderna upplever
kvaliteten f6r att kunna se var eventuella forbittringar behéver goras.

Da tagbranschen ir snarlik flygbranschen avseende kirntjanst och kringtjanster publicerar Mudie
& Pirrie (2006) material dir de belyser att det konsumenter klagar mest Over dr kirntjansten,
vilket kopplas till Grénroos (2007) tekniska kvalitet med tjinsten. Aven om en vilgenomférd
process kan avhjilpa missndje med resultatet, dr taighranschens kirntjanst alltfér betydande for att
en process kan kompensera. Mudie & Pirrie (2006) konstaterar att om inte kirntjansten lever upp
till kundens férvantningar dr det svart att ta till atgirder som r6r processen for att kunden ska bli
n6jd och aterkomma. Dock menar de att en effektiv service recovery kan motverka detta,
speciellt om resurser frin fOretagets sida sdtts in pa ritt stille och att anstillda far en hogre
kompetens gillande klagomalshantering dd undersOkningar visar pa att deras beteende och
agerande dr vad som dr svarast for fOretaget att dtgirda sa att kunder aterkommer.
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2.2 Varfor uppstar fel i tjanster

Som nimnt i tidigare kapitel dr en tillfredsstilld kund avgérande oavsett organisation. Pa grund
av tjanstens art blir ett misstag 1 nagot led inom organisationen ofrainkomligt, pa grund av den
minskliga faktorn (Kau & Loh, 2006). Undersokningar visar pa att knappt halften av de kunder
som upplever ett problem i tjinstens utférande faktiskt klagar till frontpersonal (Zeithaml et al.,
2009), och att en allt mindre del, en till fem procent, vinder sig till féretagets huvudkontor (Tax
& Brown, 1998). Fel i utférandet av tjansten beror pa flera faktorer enligt Michel (2001) sisom
attityden hos frontpersonal och beteendet hos konsumenten, men Zeithaml et al. (2009) menar
dven att det kan bero pa att tjansten ar utford pa ett undermaligt sitt, det vill sdga att tidsramarna
eller resultatet brister. Spreng et al. (1995) menar dven att ett fel i tjansten bade kan uppstd inom
ramen for kirntjansten och dess kringtjanster och att ett tjanstemisslyckande kan fér kunden
variera 1 seriositet, alltifran nagot trivialt till nagot mycket allvarligt.

Den grekiska tdgorganisationen Hellenic Railways har i samband med sin omorganisering i borjan
av 2000-talet adopterat ett program - Operational Program of the Community Support
Framework — dir de ingidende har belyst sex kriterier inom serviceomradet som maste uppfyllas
for att fa néjda kunder; punklighet, sikerhet, renhet, komfort, service ombord och information
till passagerare (Nathanail, 2007 s. 52). Inom ramen f6r dessa sex kriterier kan fel i tjansten
uppsta och siledes paverka vad kunderna forvintar sig och vad de erhéller. Darav dr det av
betydelse att det dr inom dessa omraden som tagaktorer maste ha forstaelse f6r vad kunderna vill

ha och som de ska rikta sina kvalitetskontroller mot.

2.2.1 Gapet mellan féorvintad kvalitet och upplevd kvalitet hos tagresenarer

For att vara konkurrenskraftig pa tigmarknaden anser Nathanail (2007) att fOretag maste strava
efter att fa n6jda och lojala resendrer. For ett foretag som verkar inom denna bransch dr det
saledes viktigt att leva upp till vad kunden forvintar sig av tjansten (Grénroos, 2008). Zeithaml et
al. (2009 s. 33) har konstruerat en modell 6ver det gap som kan uppstd mellan vad kunden
torvintar sig av tjinsten och vad denne faktiskt erhaller, vilket presenteras i figur 2.1.

Expected setvice
Customer
gap

Perceived service

Figur 2.1. The customer gap. (Zeithaml et al., 2009, s. 33).

Genom att foérindra eller fornya koncept, strategier eller beslut menar Gronroos (2008) att
foretag kan gbra det moijligt att stinga det interna gap som uppstitt, for att direfter kunna stinga
det eventuellt uppkomna kundgapet. Zeithaml et al. (2009) hivdar att detta kundgap ofta ar
orsaken bakom att det uppstar klagomal hos kunden. Kundens férvintningar av tjansten ar en

16 )

——



mattstock eller standard for vad som skall forknippas med tjansten medan upplevelsen och den

mottagna tjansten ir en personlig bedémning av dess férvintade innehall.

Eftersom kundtillfredsstillelse och kundfokusering dr tvd viktiga konkurrensfaktorer, medfor det
att foretag maste ha en djup forstdelse f6r kunden, vilket inte alltid dr det enklaste for foretag.
Storleken pa organisationen blir en viktig faktor, da foretag som arbetar nirmare och direkt med
kunden ldttare kan avgora och bedoma vad kunden fOrvintar sig av tjansten, 4n om
beslutsfattarna har en stérre distans till kunden. Denna forstaelse dr dven viktig da foéretaget
maste vara inforstidda 1 att vissa tjanster som lever upp till en kunds férvantningar forkastas av
andra (Zeithaml et al., 2009). Foretag som agerar inom tagbranschen anvinder sig av olika
metoder for att mata sin kvalitet pa tjansten for att siledes minska gapet. British Railways har
sedan sin privatisering 1993 tagit fram kvalitetskontroller dir de mater kundnéjdhet. Om inte
nojdheten stimmer Gverens med foregiende mitningar kompenseras kunderna med sinkta
biljettpriser. Slovenian Railways och High Speed Railways (AVE) har utformat kvalitetskontroller
inom flera omriden innan, under och efter konsumtionen av tjinsten, fér att mita kundnéjdhet
for att saledes fa mer forstaelse f6r kundernas beteende och minska ett eventuellt gap som kan
uppstda (Nathanail, 2007).

2.3 Varfor kunder viljer att klaga eller inte klaga

Brister eller fel 1 utférandet av tjansten kan oundvikligen komma att leda till en missnéjd kund
som limnar féretaget, (Hart et al., 1990) negativ word of mouth (Michel, 2001), eller att kunden
driver fragan vidare till rittstvistorganisationer (Zeithaml et al., 2009).

Varfor vissa kunder viljer att klaga eller inte klaga beror pa manga anledningar menar Tronvoll
(2008), men av den kundgrupp som viljer att framfora sitt missnéje beror agerandet till stor del
pa att de ser positiva konsekvenser tillsammans med sociala fordelar 1 att klaga. Zeithaml et al.
(2009) hivdar att dessa kunder dven har personliga virderingar som stodjer deras
klagomalsbeteende, vilket resulterar i att de anser att de har ritt till och skall erhélla kompensation
for fel som uppstatt i tjansten. Denna kundgrupp kinner en social skyldighet i att klaga vilket
leder till att det finns minoritetsgrupper som upplever ett starkt behov i att klaga och skapa
problem. Kunder placerade i motsatt grupp, vilka bildar majoritet, hivdar Tronvoll (2008) har en
annan uppfattning. Chebat et al. (2005) instimmer i detta och menar att denna kundgrupp
upplever klagomal som besvirligt och tidskrivande samt att det inte genererar nagot positivt.
Zeithaml et al. (2009) skriver att denna uppfattning kan bero pa att kunderna inte vet hur de skall
agera eller att de inte forstir sig pa processen. Detta som leder till férnekande eller att de sjilva
tar pa sig felet avseende servicemisslyckandet. Beroende pa hur kunder reagerar pa
servicemisslyckanden kan de placeras och kategoriseras 1 olika kategorier hivdar Tronvoll (2008).
Zeithaml et al. (2009 s. 220) viljer att kategorisera dessa kunder i fyra omraden:

Passives — Inom denna kategori placeras kunder som knappt reagerar da ett missndje uppstar. De
viljer att inte agera mot foretaget, sprida negativ word of mouth eller klaga till en tredje part. Ett
klagomal ses som alltfér tidskrivande och tvekar &ver klagomalets —effektivitet.
Voicers — Dessa kunder vinder sig aktivt till féretaget som tillhandahaller tjansten dd ett missnoje
uppstir, men kommer troligen inte att sprida negativ word of mouth eller byta leverantor. Dessa
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kunder kan ses som fOretagets bista vinner, dia de viljer att framféra sina synpunkter
men de dr fortsatt trogna leverantéren. Kunder tillhérande denna kategori ser klagomal som
ett nodvindigt men positivt ont di de ser sig sjilva fa sociala fordelar av att klaga.
Irrates — Tredje kategorin kunder ar djupt engagerade i att sprida negativ word of mouth och ser
inga problem i att byta aktér. Aven om denna kundgrupp har ett argsint intryck mot leverantéren
upplever de sociala fordelar med att klaga. Finner en utomstiaende kund negativ information om
en tjansteleverantor pa internet dr det troligt att den kommer ifrin en kund tillhérande denna
kategori.

Activists — Det storsta kinnetecknet for dessa kunder ar att de klagar inom alla omraden. De
tvekar inte med att framfora sitt missndje till leverantoren, andra personer eller tredje part.
Klagomal ar en del av kundens natur och ser endast positiva konsekvenser med att klaga.

Figur 2.2 visar hur de olika individkategorierna framfor klagomal samt till vilka klagomalen riktas.

Niva 1: Klagomal till foretaget Niva 2: . Klagomal till andra manniskor Niva 3: . Klagomal till tredje part
Stort
antal
Litet
antal
Passives Voicers Irrates Activists

Figur 2.2. Kategorier av klagande kunder. (Barlow & Méller, 1997, s. 56)

Karaktiren av servicemisslyckandet dr vitalt f6r hur och varfér kunder viljer att framféra sina
klagomal. Om felet som uppstatt har en ansenlig paverkan pa kunden och som kan leda till stora
konsekvenser ir det mer sannolikt att kunden klagar (Tronvoll, 2008). Det dr sannolikt att kunder
klagar pa tjdnsten om den varit kostsam eller innefattat en hoég risk, 4n om tjansten varit det
motsatta (Zeithaml et al., 2009).
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2.3.1 Hur kan foretag anvanda klagomal

Schoefer & Diamantopoulos (2008) menar att klagomal 4r nédvindiga for att foretag ska veta hur
de ska rikta sina kvalitetsatgirder. Utan klagomal kan foretag vara omedvetna om att det finns ett
problem i tjinstens utférande och kan saledes inte vinda missndjda kunder till positiva.
Herrmann et al. (1998) anser att dven att fOretag inte har mojlighet att stinga det eventuellt
uppkomna gapet hos kunderna gillande forvintad och upplevd om de inte far reda pa varfor
kunderna dr missndjda. Interna dtgirder fran foretagets sida kan saledes bli missriktade och inte
frimja for att framtida misstag inte uppkommer igen. Dirav anser Schoefer & Diamantopoulos
(2008 s. 294) att service recovery och klagomalshantering blir ’sanningens 6gonblick” for att
bibehalla och utveckla kundrelationer. Da féretaget hanterar och anvinder klagomalen

konstruktivt erhaller de effektiv service recovery.

2.4 Kunder som byter tjinsteleverantor

Fel som uppstar i tjansten kan som Hart et al. (1990) skriver, leda till att en kund byter leverantor.
For att foérebygga dessa fel dr det av stor vikt att virda sina kunder och férebygga fel som kan
uppsta, for att na lojalitet hos kunden. Detta skapas av att organisationen och den enskilda
kunden uppnir en bra relation. Vid servicemisslyckanden dr det generellt sett organisationer som
har starka relationer till sina kunder som har rid att utsitta dem for fel i utférandet 4n vad
organisationer med svagare relationer till sina kunder har, da lojala kunder tenderar att forlata
uppkomna misstag. Undersokningar visar pa dtta faktorer som ligger till grund for varfér en kund
byter tjansteleverantor (Zeithaml et al., 2009 s. 2206), vilka presenteras i figur 2.3.

Response to

Pricing = — setvice failures
Inconvenience ™ : —  Competition
Service
switchin
—> hg -«
behaviour
Core setvice Ethical
failure — B problems
Setvice Involuntary
encounter - L switching
failures

Figur 2.3 Causes bebind service switching. (Zeithaml et al., 2009, s. 2206)

Tronvoll (2008) anser att 4ven om kunder byter leverant6r av olika anledningar, dr det intressant
att belysa de kategorier som huvudsakligen var avgérande for varfor bytet dgde rum, nimligen att
orsaken involverade fel i serviceutférandet. Zeithaml et al. (2009) presenterar material fran en
studie som visar att core service failure var den huvudsakliga orsaken till att 25 procent bytte
leverantor det vill sdga att fel uppstod 1 kirntjansten. Av de studerade kunderna bytte 20 procent
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med anledning av service encounter failures, det vill siga att fel uppstod pa grund av
servicemisslyckanden. Med anledning av detta blir hanteringen av missndjda kunder vital for
foretag inom tjanstesektorn. For att minimisera service misslyckanden dr diarmed fungerande
service recovery och klagomalshantering av storsta vikt.

2.4.1 Aterkopsintentioner

I och med att kunder byter leverantér av olika anledningar, visar undersékningar enligt Wilson
(2008) att hanteringen av inkomna klagomal hos féretag dr av betydelse for kunden ska fa
aterkopsintentioner, vilket tabell 2.1 tydligare visar.

Missndjda konsumenter som inte klagar | 9%

Missngjda konsumenter som klagar

- Klagomal utan 16sning | 19%

- Klagomal med I6sning 54%

- Klagomal med snabb I6sning 92%

Procent av konsumenter som framfér klagomal och som
kommer konsumera igen (av ett virde Gverstigande £75).

Tabell 2.1. Missnijda kunders dterkipsintentioner. (Wilson, 2008, s. 371).

Av de kunder som klagat och som fatt en snabb 16sning pa problemet kommer 92 procent av
kunderna vilja att konsumera produkten/tjansten igen. Mer dn hilften av de kunder som erhallit
en 16sning pa sitt klagomal kommer sannolikt att konsumera igen, medan endast 19 procent av
klagande kunder som erhallit en lingsam 16sning pa problemet kommer fa aterkopsintentioner
(Wilson, 2008). Virt att podngtera dr att endast 9 procent av missndjda kunder som inte viljer att
framfora sitt klagomal far aterkopsintentioner. Denna undersokning understryker vikten av att
arbeta proaktivt med klagomalshantering och uppmuntra kunder till att framféra sina klagomal
samt att agera snabbt nir vil ett fel i tjinsten uppstir. Aven om inte foretaget erbjuder en lésning
pa kundens problem, finns det dndd en storre aterkopsintention hos dessa kunder dn hos de
kunder som inte valt att klaga 6verhuvudtaget.
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2.5 Service recovery

Hur foretag viljer att hantera uppkomna problem hos kunder blir avgérande for foéretagets
fortsatta relation med kunden. Begreppet service recovery innefattar mojligheten for foretaget att
vinda en potentiellt negativ situation till en positiv utgang (Gustafsson, 2008). Sousa & Voss
(2009) menar att service recovery innefattar alla de anstringningar ett foretag gor for att motverka
det uppkomna servicemisslyckandet som kunden upplevt.

2.5.1 Service recovery strategier

Enligt Hoffman & Bateson (2002) sd forser de klagande kunderna féretag med mojligheter till
forbittringar gillande servicemisslyckanden. Det flesta kunder tilliter att foretag begir enstaka
misstag, men det férekommer att foretag inte lyssnar till kunders klagomal, vilket endast leder till
att situationen forvirras. Gronroos (2008) menar att det dr betydande att personal som arbetar
nira kunder medverkar i service recovery processen, genom att de identifierar problem som
uppstar och analyserar hur dessa ska l6sas. Zeithaml et al. (2009) menar dven att det férutom
delaktig personal, krivs att foretaget anvinder sig av en kombination av olika strategier for att
hantera klagomal som uppstar. I figur 2.4 presenteras de olika strategierna som tillsammans
skapar grunden fOr service recovery. Figuren visar férutom Zeithaml et als. (2009 s. 227) atta
strategier, ytterligare tva strategier som ar relevanta for tigbranschen och SJ att forhalla sig till, pa
grundval av att de ber6r anstillda som interagerar med kunden.

Utbilda
\ anstillda

Bemyndiga \
frontpersonal

Figur 2.4. Service Recovery Strategies. Modifierad frin Zeithaml et al. (2009, s. 227)
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Felsdikra tjdnsten

Den forsta regeln for att uppna tjanstekvalitet menar Zeithaml et al. (2009) ar att gora ritt fran
forsta borjan. Pa detta sitt blir service recovery onddigt, kunderna far vad de férvintar sig av
tjansten samt att kostnaderna for att genomféra tjansten pa nytt samt kostnaderna for att
kompensera kunden undviks. Bowen et al. (2009) menar att foretag kan bega enstaka misstag da
det 4r skiligt att fel uppstir men forfattarna vill understryka vikten av inte begd samma fel
upprepade ganger. Detta har kunderna inte 6verseende med vilket leder till misstro for foretag i
framtiden, vilket i sin tur leder till forlorade marknadsandelar. Zeithaml et al. (2009) menar att
foretag bor skapa en typ av nollfelskultur inom foretaget fOr att pd si sitt minimera riskerna for
att fel uppstir di kunden sitts i fokus och alla medarbetare strivar efter att utfora

tjdnsten/servicen pa ett sd korrekt sitt som mojligt.

Uppmuntra och spdra klagomal

Aven om féretag med nollfelsvisioner siktar mot att skapa hundra procent servicekvalitet menar
Zeithaml et al. (2009) att fel kommer uppsta 16pande i foretags verksamheter. En viktig del inom
service recovery strategi ar saledes att uppmuntra och spara klagomal. Hoffman & Bateson (2002)
anser att klagomal bryter tystnaden for foretaget och att de pa sé sitt kan ta del av hur kunderna
uppfattar féretaget, vilket 1 sin tur leder till att de kan forhalla sig och dndra sig efter kundernas
efterfrigan. Zeithaml et al. (2009) menar att det finns manga olika sitt till att géra detta pa och
varje specifikt foretag kan skriddarsy sina undersokningsmetoder for att uppna bidsta mojliga
resultat. Williams (1996) menar att det idealiska tillvigagangssittet for att beméta klagomal ar att
gora det ansikte mot ansikte och foretag enligt forfattaren borde uppmuntra till att kunder ska
vinda sig mot frontpersonalen. Om detta inte dr genomforbart ska klagomalet genomforas via
telefon da kunder enligt undersokningar foéredrar detta sitt framfor skriftliga klagomal.
Undersokningar har dven visat pa att det kostar ungefir fem ganger mer att hantera skriftliga
klagomal framfér muntliga.

Gronroos (2008) anser att foretag bor ha 1 dtanke att det inte ér alla kunder som klagar, vilket kan
vinkla resultatet. For att undvika att kunder inte klagar nir de dr missndjda menar Hart et al.
(1990) att foretaget i storsta mojliga man maste se till att underlitta klagomalsprocessen for
kunden, sa att det gar fort samt att det dr pa foretagets bekostnad. Williams (19906) poingterar att
kunder helst inte vill klaga och att de endast gér det nir de verkligen kinner att ett fel uppstatt
och att de dirmed har en tydlig anledning till att klaga. Om det ar svart att framféra klagomalet
kommer detta endast leda till att missndjet vixer sig dnnu starkare innan klagomalet ens har
framforts. De mest svarhanterliga klagomalen dr dirmed de som uppstatt pa grund av att kunden
inte kunnat ventilera sitt missn6je och som lett till att ett mindre problem blivit till ett betydande
problem f6r kunden.

Williams (1996) menar att nir ett klagomal dr framfort, skriftligt som muntligt, dr det viktigt att
kunden far en bekriftelse pa att det gjort det. Kunden ska fi information om var och vem de ska
vinda sig till om drendet drar ut pa tiden och om ingen hér av sig till kunden. Chebat et al. (2005)
anser att de kunder som klagar bor belonas rent ekonomiskt. Om en missndjd kund inte framfor
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sitt klagomal leder detta ur ett langt perspektiv till att kunden obemirkt férsvinner till
konkurrenterna och da att den konstruktiva feedbacken gar forlorad.

Agera snabbt

Om servicepersonal viljer att uppmuntra och spara klagomal forutsitter det att fOretaget ar
beredda pa situationer i forvig, for att snabbt kunna atgirda fel som uppstar (Zeithaml et al,,
2009). Enligt Hoffman & Bateson (2002) uppfattas dtgirdandet av felet mer positivt av kunden
om det sker pd kort tid efter att felet uppstod och Williams (1996) menar att snabbhet dr en
grundpelare for att bedriva effektiv klagomalshantering. Organisationer som agerar snabbt kan
potentiellt sett Oka kundernas tillfredsstillelse av en produkt eller tjinst. Exempelvis sa
introducerade British Rail ett datorsystem som gjorde det mojligt f6r foretaget att halvera sin
svarstid pa klagomilen vilket i sin tur ledde till att kunderna mer an fordubblade sin
tillfredsstillelse gentemot foretaget. Zeithaml et al. (2009) menar att ett sitt att genomféra snabba
ageranden kan vara att kunder sjilva kan 16sa sina problem, vilket ofta dr genomfoérbart via olika
typer av teknologier.

Tillhandahdlla adekvata forklaringar

I manga situationer dir service misslyckats forsoker kunderna sjilva forsta varfor felet uppstod.
Forklaringar kan da vara ett sitt fOr servicepersonal att minimera de negativa reaktionerna for
kunderna och pa si sitt visar respekt gentemot kunden. For att en forklaring ska uppfattas som
adekvat utifrain kundens perspektiv maste den innefatta tva primira karaktirsdrag. Forst och
frimst maste forklaringen vara passande dér relevant information och fakta delges kunden som
underlag for att denne ska férsta vad som intriffat (Zeithaml et al., 2009). Grénroos (2008)
instimmer med detta och menar dven att det dr viktigt att kunderna blir underrittade, oavsett om
atgirdandet av felet drar ut pa tiden eller felet inte alls kan avhjilpas. Direfter dr det
betydelsefullt, menar Zeithaml et al. (2009) f6r hur denna forklaring presenteras f6r kunden och
via vilket tillvigagangssitt det gors. Genom en bra presentation av informationen kan idven
missnojet ytterligare minimeras.

Behandla kunder rdittvist

Lika viktigt som att agera snabbt i kritiska situationer dr det att behandla varje specifik kund
rittvist menar Zeithaml et al. (2009). Att servicepersonal erkdnner att problem uppstatt, ber om
ursakt for den olidgenhet som uppstitt, samt att de lagger moda pa att i basta mojliga man 16sa
problemet skapar en form av rittvisa i kundens 6gon. Detta menar dven Bowen et al. (2009) da
rapporter visar pa att behovet av service recovery uppstir med anledning av att kunderna
upplever sig orittvist behandlade. Dock menar Williams (19906) att rittvisa dr en byggsten som ar
svar att anvinda sig av 1 service recovery, dé alla uppfattar begreppet subjektivt och bade kunder
och foretagsledare vill tro att deras handlingar och agerande alltid dr rittvisa. Oavsett om det ar
rittvist eller inte, dr det bésta fOr foretaget att agera och arbeta utifrain kundens perspektiv.
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Skapa relation med kunden

Enligt Zeithaml et al. (2009) har foretag med starka relationer till sina kunder konkurrensférdelar
gentemot konkurrenter, da deras kunder har en viss form av 6verseende och dr mer férlitande
nir fel uppstar. For foretag som inte har en relation till sina kunder kan heller inte forvinta sig
nagon lojalitet fran sina kunder vilket i sin tur kan leda till att dessa kan komma att vilja
konkurrenten da ett fel uppstatt. Gustafsson (2008) menar att dessa relationer endast kan
utveckla sig starka om féretag hanterar klagomal pa, ur kundens perspektiv, ett bra sitt. Loser
foretaget kundens uppkomna problem pad ett bra sitt kommer denne dven att fi ett hogre
tortroende och 6kat engagemang i relationen. Denna situation kan dven komma att leda till
positiv word of mouth.

Ta ldrdom av tidigare erfarenheter av service recovery

Genom att blicka tillbaka till tidigare situationer dir fel och misstag uppstatt kan chefer och andra
typer av beslutsfattare inom organisationen lira sig av de systematiska fel som maste korrigeras
tor att verksamheten ska fortgd felfri (Zeithaml et al., 2009). Didrmed maste féretag enligt
Gronroos (2008) skapa system som gor det moijligt att anvinda erfarenheterna fran tidigare
misstag pa ett konstruktivt sitt. Om foretag valjer att géra djupa och ingdende analyser menar
Zeithaml et al. (2009) att det gir att finna orsaken till méanga problem samt modifiera olika
processer till det battre. I vissa fall har olika processer forbattrats till en sa hog grad att behovet
av service recovery nistan blivit obefintlig. Bowen et al. (2009) menar att ta lirdom frin tidigare
misstag 1 manga fall dr bittre och bor vara mer prioriterat dn att avhjilpa enskilda individer da
analyserna skapar ett mer lingsiktigt forhallningssitt till klagomalshantering. Hoffman & Bateson
(2002) menar dven att det dr viktigt att forse kunderna med feedback pa hur deras klagomal och
missnojet ledde till en faktisk férindring. I samband med att féretaget delger kunderna med
feedback visar fOretaget for sina kunder hur de i framtiden kommer att undvika att upprepa
samma fel fler ganger. Enligt Hart et al. (1990) har detta tillvigagingssitt resulterat i mer positiva
reaktioner hos kunden 4n andra former av ersittningar.

Ta ldrdom av forlorade kunder

Zeithaml et als. (2009) sista strategi dr att ta lirdom fran de kunder som wvalt att ga Over till
konkurrenten. Pd detta sitt kan foretaget forsta varfér kunden valde att sluta anvinda ett foretags
produkt/tjanst samt hur de kan férebygea att andra kunder viljer att gbra samma sak i framtiden.
Chefer kan uppleva denna djupgiende analys som jobbig da den ingiende tar upp de fel som
kunder uppfattar foretaget besitter eller férmedlar. Nir denna analys upprittas dr det av betydelse
att foretaget fokuserar pa de kunder som anvinde produkten/tjdnsten i hog utstrickning for att
inte 6dsla energi och resurser pa kunder som inte skapar 16nsamhet f6r féretaget.

Enligt Hoffman & Bateson (2002) ar kostnaderna fér att forlora befintliga kunder samt
fordelarna av att behalla kunder i motsats till att attrahera nya kunder betydande. Att hitta nya
kunder kan kosta upp till tre till fem ganger mer dn att behalla redan existerade kunder. Grénroos
(2008) menar dven att den negativa word of mouth som sprider sig i samband med kundens

missnoje dven forsvarar arbetet for foretaget att locka nya kunder. Hart et al. (1990) menar att i
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manga fall dr det endast genom att belysa alternativkostnaderna av att attrahera nya kunder
jamfort att behalla redan befintliga som ledningen pa foretag far upp 6gonen for potentialen som
service recovery innefattar.

2.5.2 Ytterligare strategier inom service recovery

Gronroos (2008), Hoffman & Bateson (2002), Williams (1996), Hart et al. (1990) med flera
belyser inom omradet for service recovery ytterligare tva strategier: utbilda anstillda och stirka
personal i frontlinjen. Dessa tva strategier motsvarar de streckade vita cirklarna 1 figur 2.4.

Utbilda anstdllda

Kunder maste utbildas 1 frigor som ror kundservice for att de ska bli medvetna om dess
betydelse for foretaget (Hoffman & Bateson, 2002). Gronroos (2008) menar ocksa att det ar
viktigt att anstillda fOrstar varfor det dr viktigt att agera snabbt efter det att felet uppstatt och
vilka uppgifter som medféljer personal som arbetar med service i frontlinjen. Enligt Hart et al.
(1990) bor personal utbildas i deras sitt att kommunicera och dven tinka kreativt gillande hur de
bemoter irriterade och upprorda kunder. Bowen et al. (2009) anser dven att det dr viktigt att
bearbeta de anstilldas erfarenheter och tankar som de genererat frin kundernas positiva och
negativa reaktioner. Det édr viktigt att anstallda far ventilera sina tankar for att foretaget ska kunna
fortsitta att bedriva och utveckla en bra service recovery. Forskning visar pa att foretag som har
effektiv och utvecklad service recovery ocksa skapar hogre arbetstillfredsstillelse hos anstillda,
vilket i sin tur leder till ligre personalomsittning. Williams (1996) anser dven att det adr viktigt att
hela organisationen utbildas i klagomalshantering for att samtliga anstillda ska fa insikt i dess
betydelse och inverkan.

Bemyndiga frontpersonal

Det ir viktigt att ledningen visar tro pa och tillit till sina anstéllda gallande hur de hanterar service
recovery anser Hoffman & Bateson (2002). Det finns foretag dir anstillda hdmmas i
servicearbetet mot kunden eftersom att de inte vagar ta egna initiativ till férbéttring da de inte vill
overtrida bestimmelser och regler. Gronroos (2008) menar dirmed att anstillda maste ges ansvar
och handlingsfrihet genom att fa tillgdng till information, databaser och kompensationssystem 1i
form av vardecheckar, fribiljetter och pengar. Hart et al. (1990) poidngterar dven betydelsen av att
lyfta fram en anstilld som har hanterat prekira situationer pa ett féredomligt sitt fOr att pa sa sitt
inspirera 6vrig personal.
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2.6 Service recovery paradoxen

Foretag har mojlighet att motverka fel som uppkommit i utférandet av tjinsten om
organisationen nyttjar sig av en snabb service recovery process. Missndjda kunder kan da vindas
och na hogre tillfredsstillelse menar Michel (2001). Detta scenario benimns som service recovery
paradoxen, vilken refererar till situationer och hindelser dir forekomsten av ett fel kan, om
service recovery processen ar tillrickligt snabb och effektiv, leda till att den missn6jda kunden nar

hogre tillfredsstillelse an om misslyckandet aldrig dgt rum (Tax & Brown, 1998), vilket illustreras
tydligare i figur 2.5.

Recovery Paradoxon

Customer with service failure
and successfulrecovery

Customers without
service failure

Customer Loyalty

Tlmé

Service Recovery

Figur 2.5. The service recovery paradox. (Schindlholzer 2008, elektronisk).

Michel & Meuter (2007) hdvdar dock att da storre delen av missndjda kunder inte viljer att klaga,
ir det forebyggande arbetet kring service recovery det mest effektiva sittet for att minska
negativa utgangspunkter med ett servicemisslyckande. Genom att omfatta samtliga kunder, inte
enbart de som klagar, kan féretag uppticka gemensamma faktorer for varfor tjansten misslyckas
och da erhilla information gillande en storre omfattning om tjanstens misslyckande (Tax &
Brown, 1998). Paradoxen har dock vickt mycket kritik mot en alltfér stor tro pa service recovery
arbetet menar Chung & Beverland (20006), eftersom kvalitet genomgiende maste prigla
konsumtionen av tjansten. En vil genomférd service recovery process kan i flera avseenden héja
kvaliteten pa tjansten, men det ar oftast helhetsintrycket av hela konsumtionsprocessen som
kunderna virderar hogst.
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2.7 Utokad forskningsmodell

Fran konstruktionen av den prelimindra forskningsmodellen i det inledande kapitlet, har
modellen vidareutvecklats efter att forfattarna tagit den teoretiska referensramen i beaktande.
Nedan presenteras en utokad forskningsmodell, figur 2.6

Byte till
substitut i
form av buss,

flyg, bil, taxi

A

Byte till
konkurrent pa
tdgmarknaden

ot i i

I Missndjd kund I

I Tredje part

X

Vinnet/familj

Figur 2.6. Utokad forskningsmodell.

Forfattarna har genom den teoretiska referensramen fatt insikt i att klagomal nédvindigtvis inte
behover inkomma till foretaget. Detta har medfért att kundernas klagomal kan spridas till tre
parter; vanner och familj, en tredje part samt till foretager. Hur foretaget sedan hanterar klagomalet blir
vasentligt f6r om kunden blir mzssnijd eller njjd. For att effektivisera hanteringen av kundens
klagomal kan foéretaget applicera tio strategier inom ramen for service recovery. Om hanteringen av
klagomalet leder till belatenhet f6r kunden kommer denne tendera att fa arerkdpsintentioner, men
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om klagomalshanteringen inte motsvarar dennes forvintningar kan det medféra att kunden byter
till en konkurrent eller ett substitut och dirmed inte far aterkopsintentioner.

De bla rutorna i modellen visar den vig foretaget vill att kunder ska ga for att deras
klagomalshantering ska effektiviseras och utvecklas, detta f6r att kunderna saledes ska bli mer
nojda i framtiden om fel i tjansten uppstar. De vita rutorna illustrerar dels de kunder som inte
framfor sitt klagomal till foretaget utan sprider negativ word of mouth till andra parter samt de
kunder som inte blivit n6jda med foretagets hantering av deras klagomal och dirmed byter till en
konkurrent eller ett substitut.
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3 METOD

I foreliggande kapitel redogirs det tillvigagangssatt forfattarna anvint sig av vid wupprittandet av uppsatsen.
Inledande i kapitlet presenteras en dversikt over metoden for att lisaren ska fa en tydlig oversikt dver hur
forfattarna gatt tillviga. Vidare berdrs forfattarnas synsitt samt vetenskapliga ansats till uppsatsen. Direfter
presenteras studiens undersikningsinrikining och studiens data, vilket senare leder till valet av forskningsmetod.

Slutligen presenteras undersokningarnas urval och studiens trovirdighet. 1.ipande i texten motiverar forfattarna de

metodval som studien dr uppbygeda pa.

3.1 Oversikt 6ver metod

For att férenkla for ldsaren och ge en tydlig 6verblick 6ver metodkapitlet har forfattarna valt att
visa detta via figur 3.1

|
| |
|
| Deduktion I | Induktion I _ |
e —| .
|
[ |
Kl _ | men | [

Figur 3.1. Oversikt dver metod. (Egen).

Studiens metodik och forfattarnas specifika metodval askadliggérs av de bla rutorna, och
behandlas djupare i1 senare kapitelavsnitt. De vita rutorna i figuren illustrerar de metoder som
beaktats, men som forfattarna inte valt att inkludera i denna studie.




3.2 Vetenskapligt synsaitt

Inom forskningen finns det tva mer framtridande vetenskapliga synsitt som forskaren maste ta i
beaktande, dd wvalet av synsitt paverkar studiens resultat. Dessa tvd — positivismen och
hermeneutiken — presenteras mer ingaende i ndstkommande kapitelavsnitt.

3.2.1 Positivism och hermeneutik

Positivismen bygger pa synen och tanken av en enhetlig vetenskap. Inom denna vetenskap
sttivade forskare att bygga kunskap kring generella lagar, i vilka man beskrev orsak/verkan
samband. Da dessa lagar skall vara formulerade pa ett logiskt, neutralt och formaliserat sprak,
medfor detta att forskaren formulerar hypoteser och teorier 1 form av matematiska formler, som
leder till att teori hirleder hypoteser som provas empiriskt (Patel & Davidson, 2003 s. 27). Enligt
positivismen bor data eller fakta vara observerbara och kunna identifieras, vilket lett till att alla
fakta reducerats till att vara mitbara vilket ger en stark koppling till empirismen (Alvesson &
Skoéldberg, 2008 s. 14). Med ett positivistisk synsitt star forskaren 1 en yttre relation till objektet
vilket innebidr att resultatet skall vara samma oavsett vilken forskare som genomfor studien.
Positivismen blir ofta sammankopplad med kvantitativa, statistiska metoder for analys,
naturvetenskapliga forskningsmodeller och en forskarroll som dr objektiv (Patel & Davidson,
2003 s. 28).

Hermeneutiken ses som den raka motsatsen till positivismen, da forskaren tolkar och studerar
data for att bilda sig en forstdelse. Hermeneutiken har fatt en tydlig koppling till kvalitativa
tolkningssystem och en subjektiv roll hos forskaren som kinnetecknas av Gppenhet och
engagemang (Patel & Davidson, 2003 s. 28). Forskarens tolkning blir vital da det dr denna som
star 1 fokus for framstillningen och sammanstillningen av informationen. Detta tack vare att det
iar forskaren som ombildar den information som insamlats (Andersen, 1994). Utifran sin egen
forstaelse niarmar sig forskaren objektet subjektivt, vilket medfor att dennes egna tankar och
kunskap ses som en tillgang och inte ett hinder. Till skillnad mot positivisten ser den
hermencutiska forskaren helheten i problemet och inte bit f6r bit. Genomgaende anvinder sig
forskaren av sin egen forforstaelse som ett verktyg i tolkningen (Patel & Davidson, 2003 s. 30).

3.2.2 Studiens vetenskapliga synsitt

I studien finns det inslag av det hermeneutiska synsittet, da vi genomfort kvalitativa intervjuer
med respondenter pa SJ. Det frimsta vetenskapliga synsitt som studien utgatt fran hirstammar
fran positivismen, da vi fran existerande teorier formulerat hypoteser som for vir del motsvaras
av vara forskningsfragor, vilka vi provat empiriskt genom en enkitundersékning. Aven om
studien 1 sin helhet inte far tillrickligt starka drag till en statistisk analys som motsvarar ett starkt
positivistiskt synsitt, anser vi tyngden i vart empiriska material grundas pa utférd
enkitundersokning. Var forskarroll har genomgaende krivt objektivitet kring dmnet, vilket dven
leder in oss 1 positivismen, men da vi med engagemang och 6ppenhet insamlat studiens material
medfor det en subjektiv roll, vilket kidnnetecknas av det hermeneutiska synsittet. Detta ligger i
linje med var forskarroll da insamlad och sammanstilld information och tolkning inte




nédvandigtvis skulle vara densamma om andra forskare skulle ta vér roll. Dirmed anser vi att vi
frimst utgatt fran ett positivistiskt synsitt men med vissa inslag frain hermeneutiken.

3.3 Vetenskaplig ansats

For att kunna moijliggéra att de teorier som forskaren producerar ska kunna appliceras pa
verkligheten, krivs det en god anknytning mellan teori och empiri menar Patel & Davidson (2003
s. 23). Denna anknytning kan beskrivas som en relation mellan teori och empiri vilken gors
utifrin tre forskningsansatser; deduktion, induktion och abduktion.

3.3.1 Deduktion, induktion och abduktion

Enligt Alvesson & Skoéldberg (2008 s. 55) utgar den deduktiva ansatsen fran att generella regler
torklarar enskilda specifika fall. Patel & Davidson (2003 s. 23) menar att dd forskaren viljer ett
deduktivt arbetssitt har denne valt bevisandets vig, eftersom att slutsatser skapas utifrin
existerande teorier. Ofta forknippas den kvalitativa forskningsmetoden med den induktiva

ansatsen medan den kvantitativa metoden anvands vid ett deduktivt arbetssiatt menar Denscombe
(1998 s. 204).

Den induktiva ansatsen handlar enligt Bryman & Bell (2005 s. 25) om att forskaren drar slutsatser
utifran redan tidigare faststalld forskning, till skillnad mot den deduktiva dir forskaren utgir ifran
redan existerande teorier Over det omrade som studeras och utifran det utarbeta en hypotes om
iamnesvalet. Utifrin denna hypotes samlar forskaren in data som resulterar i att hypotesen
verifieras eller forkastas. Vid en induktiv ansats studeras oftare enskilda fall och teori skapas
utifrin just detta enskilda fall. Enligt Alvesson & Skéldberg (2008 s. 54) imnar en induktiv ansats
till att samband som observerats vid enskilda fall ocksa generellt dr giltigt. Ansatsen innebar
saledes ett risktagande da en samling enskildheter ska fungera som en allmin samling.

Genom att rora sig fritt mellan teori och empiri och vixelvis arbeta med induktion och
deduktion, kan forskaren enligt Palsson (2001 s. 109) anvinda sig av den abduktiva ansatsen. Detta
innebdr att forskaren kan anvinda sig av flera olika undersékningstekniker och rora sig mellan
empiriska studier och teoretiskt material, vilket kan bidra till att forskaren inte laser sitt tinkande.
Enligt Alvesson & Skoéldberg (2008 s. 56) utgar abduktionen fran empiriska fakta liksom
induktionen men samtidigt avvisar den inte teoretiska framféranden vilket kan hirroras till
deduktionen. Med andra ord menar Palsson (2001 s. 110) att forskaren med den abduktiva
ansatsen inleder med ett induktivt inslag, dir denne skapar en hypotes som kan klarligea det
enskilda fallet. Genom att vid nista stadium angripa tidigare fall med denna hypotes, anvinder sig
forskaren sig av en deduktiv ansats for att nar denne slutligen utvecklar en generell slutsats som
grundar sig pa testandet av hypotesen 1 verkligheten, ses forskaren aterigen anvanda en induktiv
ansats.
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3.3.2 Studiens vetenskapliga ansats

Da vi utgar fran ett befintligt problemomrade, det vill siga hur SJ hanterar missndje bland kunder
som konsumerar deras tjanster, passar den abduktiva ansatsen oss vil. Abduktionen mojliggor for
oss att rora oss mellan empiri och teori och anvinda oss av flera undersékningstekniker. Teorier
fran tidigare insamlad data lag till grund for den genomférda forstudien, vilka vi utgatt fran da vi
format vara forskningsfragor. Valet av ansats har dven medfort att vi kan relatera till redan
existerande forskning parallellt med nyinsamlat material. Detta medfér dock f6r var del att den
teori som anvints influerats och praglats av insamlad empiri. Inledningsvis analyserade vi
verkligheten med en forstudie utifrin den teoretiska referensramen, vilken vi fann intressant och
som sedan kom att paverka idéer kring empiriinsamlingen och var huvudstudie. Detta medforde
att vi fran borjan hoppade mellan den induktiva och den deduktiva ansatsen. Genom att slutligen
se till hur verkligheten forholl sig till de valda teorierna, anvindandes den deduktiva ansatsen.
Denna vandring mellan den induktiva och den deduktiva ansatsen har klargjort anvindandet av

det abduktiva angreppssittet.

Valet av ansats starks i och med vart val av vetenskapligt synsitt, vilket leder till att insamlingen
av empirisk data blir subjektiv. Den teoretiska referensramen tillsammans med var kunskap samt
insamlad empiri har medfort att analyser och slutsatser har kunnat skapas, men paverkats av var
subjektiva forskarroll.

3.4 Undersokningens inriktning

En undersokning kan klassificeras beroende pa vilken inriktning de har menar Lekvall & Wahlbin
(2001 s. 196). Klassificeringarna ar de som fo6ljer; explorativ inriktning (problemformulerande),
deskriptiy inriktning, forklarande intiktning eller forutsigande inriktning.

Explorativ undersékning namns ibland som problemformulerande undersékning, da tanken ér att
undersokningen skall ge forskaren en grundliggande kunskap och forstaelse f6r problemomradet,
eftersom att detta ofta saknas (Lekvall & Wahlbin, 2001 s. 196). Fragestillningar och relevant
information som kan behovas i undersékningen ér initialt inte faststilld, vilket medfor att
undersokningen gors for att lira sig om problemomradet for att klara av att géra en givande
beslutsanalys (Patel & Davidson, 2003 s. 12).

Deskriptiv undersékning soker data om specificerade fragestillningar (Patel & Davidson, 2003
s.13). Forskaren arbetar med inriktningen att kartligga och beskriva faktorer inom specifika
omraden, med undantaget att forklara varfor (Lekvall & Wahlbin, 2001 s. 197).

Da forskaren har en firklarande inriktning pa sin undersokning forsoker denne att kartligga
orsakssamband inom specifika omraden. I f6rvig identifierbara centrala faktorer ér av intresse for
att tydligare beskriva hur dessa ar kopplade till eller paverkar varandra (Lekvall & Wahlbin, 2001
s. 197).

En forutsigande undersokning skall ge forskaren prognoser om vad som sannolikt kan ske om vissa
forutsittningar dager rum (Lekvall & Wahlbin, 2001 s. 197).
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3.4.1 Studiens undersokningsinriktning

Da vi i ett initialt skede av uppsatsen haft mindre kunskap och forstaelse kring amnet som helhet,
erh6lls den genom en explorativ undersokningsinriktning frimst via var forstudie. Da vi genom
undersokningens ging fatt mer kunskap kring dmnet har vi kunnat forma fragestillningar och
soka data dérefter. Var avsikt har varit att kartligga och beskriva SJ:s klagomalshantering, vilket
medfort att vi dven anvint oss av en deskriptiv undersokningsinriktning dir vi arbetat for att
finna och forsta bakomliggande orsaker till varfér SJ:s resendrer dr missnjda. Dock berérs inte
den forklarande inriktningen som pa ett djupare plan forklarar varfér missnojet uppstatt.

3.5 Primir- och sekundirdata

Webb (2002) menar att primidrdata innefattar den information som forskaren sjilv kan samla in
gillande dmnesvalet genom att studera verkligheten. Det finns manga férdelar med primirdata
jamfort med sekundirdata enligt Malhotra & Birks (2003 s. 41) da undersékningar och intervjuer
kan skriddarsys for ens eget andamal. Nackdelarna med primiérdata enligt Webb (2002) dr dock
att det dr tidskrdvande att utféra egna undersdkningar och observationer samt att kvaliteten kan
gillande dessa kan bli bristande om de inte utfors pa ritt sitt. Enligt Bryman & Bell (2005 s. 231)
innefattar sekundirdata den typ av data som forfattaren inte sjilv samlat in, vilken dels kan utgora
fran dels interna savdl som externa killor. Sekundirdata innefattar bade kvalitativa och
kvantitativa data. Denna information ar ofta av hog kvalitet da exempelvis myndigheter och
andra storre foretag kan ha litit genomfoéra undersokningarna. Dock menar Malhotra & Birks
(2003 s. 41) att det finns flera nackdelar med sekundirdata da informationen kan vara av ett
komplext slag och att informationen ofta insamlats av anledningar som skiljer sig ifran
forfattarnas, vilket kan skapa tvivel gillande relevans och exakthet.

3.5.1 Studiens data

Studiens primirdata utgors av bade intervjuer med personer pa SJ och deras utbildningscentrum,
SJ Service Academy, samt resenirer pa Goteborgs Centralstation som fitt besvara frigor genom
en enkitundersokning. Urvalet av respondenter kommer att tydliggdras 1 senare kapitelavsnitt.

Studiens sekundirdata bestar av externt material och frimst utav vetenskapliga artiklar och annan
litteratur. Publicerad statistik som beror den svenska tigmarknaden och SJ, som till storsta del
hirrér fran Svenskt Kvalitets Index, anvinds for att poingtera dmnets relevans och aktuella
stillning. Vi har inte fatt ta del av SJ:s egna undersokningar vilket medfér en avsaknad av internt
material, men som forfattarna anser inte paverkar resultatet i stor utstrickning. Service recovery
ar ett kant och viletablerat begrepp inom tjinstemarknadsforing vilket underlittat i anskaffningen
av materialet. FOr att kunna fa sa uppdaterad information som md&jligt har vi valt att fokusera pa
vetenskapliga artiklar gillande dmnesomradet service recovery, som inhdmtats frimst fran
databaserna Business Source Premier och Emerald. De sékord som anvints dr exempelvis;
service recovery, service recovery strategies, complaint handling, customer complaint, railway
services, deregulation of monopolies. Vi anvinde oss dven av databasen Artikelsék for att halla
oss uppdaterade kring dmnet i allmanhet och SJ 1 synnerhet, samt f6r att pavisa dmnets aktualitet.
Vi har dven genomgiende arbetat med auktoriteter inom tjanstemarknadsforingslitteratur sisom
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Gronroos och Zeithaml. Detta har for uppsatsen inneburit att en del av killorna som det
refereras till 4r av de aldre slaget men da manga nypublicerade artiklar i sin tur refererar till dessa
dldre kallor har vi valt att hanvisa till den primira kallan. Pa detta sitt far vi en representativ och
heltickande bild av vad service recovery innebar och hur foretag kan arbeta med det.

3.6 Forskningsmetod

I den vetenskapliga forskningsprocessen séker forskaren svaren genom en analys av verkligheten
(Denscombe, 1998 s. 9). Dessa svar har for avsikt att komplettera, forkasta eller utveckla aldre
teorier till fordel f6r nya. Detta menar Bryman & Bell (2005 s. 41) kan goras utifran tvd olika
forskningsmetoder; den kvalitativa — och den kvantitativa forskningsmetoden.

3.6.1 Kvantitativ och kvalitativ forskningsmetod

Enligt Patel & Davidson (2003 s. 14) sa handlar kvantitativ forskning i stort om mitningar vid
datainsamlingen och statistiska bearbetnings- och analysmetoder. Holme & Solvang (1997 s. 14)
menar att kvantitativ forskning handlar om bearbeta och omvandla insamlade data till siffror och
mingder. Malhotra & Birks (2003 s. 16) instimmer i detta och menar att kvantitativa
undersokningar handlar om att studera och observera beteendemissiga monster av manniskor,
objekt och hindelser pa ett systematiskt sitt for att erhélla information om ett specifikt fenomen.
Patel & Davidson (2003 s. 14) anser siledes att metoden bygger pd att strukturerat och
systematiskt samla in numeriska data och sedan analysera dessa med hjilp av statistiska och
matematiska instrument. Forskningsmetoden limpar sig dirmed f6r undersékningar med ett stort
antal respondenter for att kunna fa representativ och exakt information.

Kvalitativ  forskning 1 sin helhet utgdérs enligt Denscombe (1998 s. 243) inte av
undersOkningsimnet som sadant eller typen av data, utan istillet av det speciella
tillvigagangssattet vid insamling och analys av data, vilka ofta karaktiriseras av avgrinsade och
specifika miljoer. Aven om typen av data inte ir visentlig, menar Patel & Davidson (2003 s. 119)
att de centrala arbetsmaterialen skiljer sig at. Den kvalitativa forskningsmetoden beror
bedémningen och karaktiriseringen av nagonting medan den kvantitativa forskningsmetoden
anger ett mitetal kring dessa faktorer. Denscombe (1998 s. 243) menar att kvalitativ
forskningsmetod limpar sig da nagonting ska karaktiriseras dd inspelade intervjuer omvandlas till
utskrifter, observationer till faltanteckningar och bilder beskrivs med ord. Dirmed hamnar fokus
vid insamlandet av data pa att tolka och analysera de anteckningar och texter som har forfattats 1
samband med exempelvis observationer. Metoden bygger ockséd pa att forskaren ska fa forstaelse
tor hur den sociala verkligheten ser ut utifrin hur deltagarna i en viss miljé uppfattar denna
verklighet.
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3.6.2 Studiens forskningsmetod

I denna uppsats har vi valt att anvinda oss av bade den kvalitativa och den kvantitativa
forskningsmetoden, da  studiens undersokningar bestir av bade intervjuer och
enkitundersokningar. Uppsatsens syfte dr dels att studera SJ:s klagomadlshantering fran ett
toretagsperspektiv vilket medfor att det for oss ar passande att arbeta med ord och beskrivningar
genererade fran intervjuer med SJ. Da studien dven syftar till att studera hur resenirerna upplever
SJ:s klagomalshantering har det saledes inneburit att vi fatt genomfora enkdtundersékningar vilka
hirstammar fran den kvantitativa forskningsmetoden. Syftet innefattar tva helt skilda perspektiv
over SJ:s klagomalshantering har inte enbart en forskningsmetod varit tillricklig for att besvara
forskningsfragorna. Siledes har bade forskningsmetoderna anvints men i olika syften. Studiens
syfte dmnar dven finna rekommendationer till SJ vilket d4ven poidngterar vikten av att se till bada
perspektiven da vi som forfattare fir en mer objektiv och korrekt bild av hur situationen ser ut
for S och deras kunder idag. Om vi enbart skulle se till SJ fran ett foretagsperspektiv med en
kvalitativ forskningsmetod finns det risker med att de rekommendationer vi finner inte motsvarar
vad kunder faktiskt efterfragar gillande klagomalshantering. Detsamma giller om vi enbart skulle
studera vad SJis resendrer anser utifrin en kvantitativ forskningsmetod da vira
rekommendationer skulle riskera att bli orealistiska och irrelevanta pi den kommande fria
tagmarknaden, da vi inte studerat hur SJ faktiskt arbetar.

3.7 Intervjuer

Inom kvalitativ forskning anses intervjuer vara en av de frimsta undersékningsmetoderna hivdar
Bryman & Bell (2005 s. 139). Intervjuer kan utformas pa olika sitt beroende pa om det ar
kvalitattv  och kvantitativ forskning. Den storsta skillnaden 4r strukturen avseende
fragestillningens utformning och uppsittning.

3.7.1 Intervjuteknik

De finns tre olika sitt att utforma en intervju pa; strukturerad, ostrukturerad och semistrukturerad. En
strukturerad intervju enligt Patel & Davidson (2003 s. 72) innebir att intervjun dr noga férberedd 1
forvig med fragor och ordningsféljd. Omfattningen och utformningen pa svaren ir begrinsade.
En ostrukturerad intervju menar Bryman & Bell (2005 s. 363) bygger pi att respondenten far tala
fritt och Oppet och att det enda som ér bestimt innan intervjun dr antalet teman. Det kan
forekomma att intervjuaren bara stiller en enda friaga och att respondenten far svara och
associera helt fritt. Det sista tillvigagangssattet, semistrukturerad, ir en mix av de tva tidigare
nimnda. Den innebdr att antalet fragor f6r intervjun ér i fasstillda i f6rvig men intervjupersonen
ges en vildigt stor frihet gillande utformningen pa svaren. Intervjuaren ges daven stor mojlighet
till att stilla motfragor och dessa behover inte komma i en forbestimd ordning. Fragor som inte
ir nedskrivna i forvig kan dven stillas (Ibid.).
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3.7.2 Telefonintervju

Enligt Lekvall & Wahlbin (2001 s. 266) befinner sig en telefonintervju i de flesta avseenden
emellan en enkit och en personlig intervju. De primira férdelarna som en telefonintervju medfor
ar att den delar manga egenskaper som personliga intervjuns goda egenskaper, intervjun gar att
genomfora till en lag kostnad samt att en telefonintervju gar att genomfora pa ett snabbt och
smidigt sitt. Malhotra & Birks (2003 s. 226) menar att en fordel ligger 1 att ett stort geografiskt
omride samt internationella marknader kan tdckas via telefonintervjuer da respondenten endast
ar ett telefonnummer bort. Lekvall & Wahlbin (2001 s. 266) anser att en nackdel med denna
metod 4r att intervjun blir latt tidsbegrinsad da det dr svart att hélla intervjupersonens intresse vid
liv under lingre samtal. Malhotra & Birks (2003 s. 2206) instimmer i detta och menar att fraigorna

ofta blir av en karaktir dir svarsmojligheterna blir begransade.

3.7.3 Studiens intervjuer

Samtliga tre intervjuer (Bilaga 2,3 och 4) har foljt en frigeordning som kan liknas vid den
strukturerade intervjutekniken, dar respondenten inledande har fatt besvara enklare och mindre
fragor for att direfter besvara storre och mer omfattande fragor. Vi valde att folja denna struktur
da vi anser att respondenten till en borjan ska bli engagerad och inte skrimd av storre inledande
frigor vilka sedan ska foljas av de mer omfattande och betydelsefulla frigorna. Dock har
respondenten givits mojligheter till att associera fritt kring fragorna och fatt beroéra de omraden
som denne ansett vara viktiga, vilket har inneburit att telefonintervjuerna foljt en
semistrukturerad intervjuteknik.

Intervjupersonerna bestar i undersokningen av tre personer med olika befattningar och
ansvarsomraden inom SJ. Inledningsvis intervjuades direktéren for divisionen Service, Héikan
Ahl, den 11 december 2009. Intervjun med Hakan Ahl medférde att vi fick en 6vergripande bild
6ver hur de arbetar med klagomalshantering och att serviceutbildningar genom SJ Service
Academy ir en nystartad och viktig del 1 deras servicearbete. Detta foljdes siledes upp med nista
intervju, som genomférdes med Fia Westerberg, ansvarig for serviceutbildningar pa SJ Service
Academy, den 15 december 2009. Den sista intervjun genomfordes med Jorgen Hassling, den 15
december 2009, som arbetar som produktionsledare och ir ansvarig f6r ombordpersonal pa
divisionen service 1 G6teborg. Jorgen Hassling valdes ut som respondent for att vi ville fa en bild
over hur §J:s klagomalshantering upplevs och hanteras av de personer som dagligen interagerar
med resendrer och deras eventuella missndje.

Intervjuerna har genomforts 6ver telefon da respondenterna antingen haft ont om tid eller
befunnit sig pa annan ort. Detta har medfort att samtliga intervjuer har spelats in, vilket har
resulterat 1 att vi helt kunnat koncentrera oss pa respondenten och dennes svar under intervjun.
Detta har dven gett oss mojligheten att i efterhand kunnat lyssna och tolka vad respondenten
svarat. Denna intervjuteknik 6verensstimmer med vad kvalitativ forskning gir ut pa, nimligen
tolkning, analysering och eftertanke.
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Vira tre semistrukturerade intervjuer har tagit ungefir 30 minuter vardera, vilket efter
transkribering motsvarat ungefir fyra till fem A4 sidor text '. Av det insamlade materialet har vi
sedan valt ut de svar som varit mest betydande och intressanta for att kunna besvara
forskningsfraga 1.

3.8 Enkitundersokningar

Enligt Malhotra & Birks (2003 s. 224) handlar enkitundersékningar om att skapa strukturerade
frageformulir gentemot respondenter. Fragor 1 en enkitundersokning kan vara av stor variation
och exempelvis réra omraden som respondenters: beteende, attityd, medvetenhetsgrad,
motivation eller demografiska och livsstils relaterade fragor. En enkiatundersokning kan
genomforas muntligt, skriftligt eller via en dator och svaren kan siledes erhallas via nagon av
dessa former. Ett klassiskt frageformuldr innefattar férutbestimda fragestillningar som kriver att
respondenten svarar utefter forutbestimda svarsalternativ eller att svaren graderas efter en skala.
Patel & Davidson (2003 s. 75) anser att det 4r viktigt att fragornas svarsalternativ varieras si att
respondenten inte fastnar i ett svarsmonster. En fordel enligt Malhotra & Birks (2003 s. 406) med
en enkitundersékning dr att svaren som genereras ir konsekventa da svarsalternativen ar
begrinsade, vilket underlittar for tolkning och analys. Lekvall & Wahlbin (2001 s. 262) menar att
anonymiteten som en enkitundersékning innehar dven skapar en fordel da respondenten ges
mojlighet att svara drligt full ut. En nackdel med denna typ av undersékningsmetod menar
Malhotra & Birks (2003 s. 225), kan vara att respondenterna antingen inte kan limna den 6nskade
informationen med tanke pa de standardiserade fragorna eller att de helt enkelt inte vill. Eriksson
& Wiedersheim (2001 s. 100) menar dven att mojligheten till foljdfragor blir vildigt begrinsat
med enkdtundersokningar vilket ocksa innebir en klar nackdel. Detta stiller dirmed krav pa att

fragorna ir valformulerade och uttinkta i forvig.

3.8.1 Studiens enkidtundersokning

Enkatundersokningen i denna studie (Bilaga 5) har genomforts skriftligt pa Goteborgs
Centralstation under eftermiddagen den 17 december 2009, med resenirer fran aldern 16 ar och
uppait. Detta aldersintervall sattes da vi anser att personer under 16 ar tidigare har rest i malsmans
sillskap och siledes sjilva inte klagat till SJ. Dessa personer under 16 ar valde vi saledes att bortse
ifran, da vi anser att denna grupp inte skulle tillféra och bidra med nédvindig information till
studiens enkitundersékning. Respondenterna har bestitt av bade min och kvinnor som ir eller
har varit kund till S] och som i vintan pa tig befunnit sig pa stationen. Da respondenterna i de
flesta fall endast vintat pa ett tig var flertalet positiva till undersékningen och tog sig tid att
besvara frigorna. Diverse fragor som uppkom for vissa respondenter kunde besvaras av oss da vi
hela tiden fanns tillgéngliga.

! Intresserade lisare har méjlighet att ta del av de transkriberade intervjuerna.




Frigorna i enkitundersokningen har rort respondenternas attityder och beteende mot SJ och
deras klagomalshantering. Respondenterna har i enkiten fatt vilja pa férutbestimda
svarsalternativ, men de har dven givits mojligheten att nimna egna anledningar som inte enkiten
tagit upp. I flertalet fragor har respondenten kunnat vilja ett eller flera alternativ och i en friaga
har respondenten fatt gradera hur de skulle vilja att SJ agerade gillande deras klagomal. Dock har
majoriteten av de resendrer som varit missnojda inte uppfattat att de skulle gradera alternativen
utan endast vilja ett eller flera alternativ da svarens karaktir pa tidigare fragor varit si. Dirmed
motsitter sig detta till vad Patel & Davidson (2003) menar da de anser att enkitens svarsalternativ
bor varieras. Dock kan variation 1 svarsalternativ vara mer fordelaktigt pa enkiter som ar av en
storre omfattning. Vi anser inte att detta paverkar enkitfragans resultat i stor utstrickning da
respondenterna fortfarande valt ett eller flera alternativ som ansett vara viktiga, vilket medfort att
vi dnda far en klar insikt 1 hur kunderna skulle vilja att SJ hanterade deras klagomal.

Inledningsvis i enkiten har respondenten fitt besvara om de nagon gang upplevt missnéje med
SJ, da undersokningen dmnar fokusera pa de resenirer som upplevt missndje. De respondenter
som inte upplevt missndje har hinvisats till avslutande frigor som berort framtida
marknadssituation som samtliga tillfrigade har kunnat ta stillning till. I enkdtundersékningen fick
de respondenter som upplevt missnéje med SJ och framfért ett klagomal till S ta stillning till 13
fragor. De som upplevt missnéje men inte framfort det till S fick besvara étta fraigor och de som
¢j upplevt missnéje med SJ behévde endast besvara fyra frigor. Avslutningsvis i
enkitundersokningen har respondenten fatt fylla i dlder och kon, vilket vi valde att placera sist 1
enkiten for att inte detta ska uppfattas som krinkande for kunden samt att dessa tva variabler

inte varit betydande for resultatet.

3.9 Malpopulation och urvalsram

Enligt Denscombe (1998 s. 28) kan urvalsramen ses som en objektiv férteckning av de personer,
hindelser med mera som ska ingé i undersokningen, vilket benimns som malpopulation. Lekvall
& Wahlbin (2001 s. 229) menar att samtliga enheter i malpopulationen praktiskt inte kan
undersokas dven om forskaren skulle vilja, vilket gbr ett urval ofrainkomligt. De enheter som
faktiskt kommer att inga i undersékningen benimns som urvalsram och de enheter i urvalet som
inte kan nas benimns som bortfall. Urvalsramen ska enligt Denscombe (1998 s. 25), under
idealiska forhallanden, innehalla en komplett och aktuell uppstillning av alla som ingar i
malpopulationen fér forskningsrapporten och som dr direkt relevanta for undersokningen. Da
forskaren drar slutsatser om en malpopulation pa grundval av insamlade resultat frain undersokt
population bendmner Lekvall & Wahlbin (2001 s. 229) som inferens. Resultatets giltighet grundar
sig pa flera faktorer som exempelvis vilka enheter 1 populationen som undersékts och om de ar
representativa for populationen som helhet. Oavsett undersokningar och valda enheter i

malpopulationen uppstar och existerar ofta nigon form av inferensproblem.




3.9.1 Urvalsmetoder

Urvalet av enheter 1 populationen paverkar inferensen pa sa sitt att valet kommer att behéva vara
representativt for undersokningen (Lekvall & Wahlbin, 2001 s. 238). Kvantiteten pa urvalet
menar Denscombe (1998 s. 18) kan vara olika. Repstad (2007 s. 67) anser att antalet respondenter
ir ointressant, utan det vitala 4r vad de kan tillféra. Nagot som maste tas i beaktning havdar
Denscombe (1998 s. 18), dr att ju fler som ingar i undersékningen, desto mindre blir risken att
undersokningen blir vinklad at ndgons hall. Med ett stort och omfattande urval fOrvissar sig
dirmed forskaren om att alla relevanta undersékningsaspekter har tagits med och ingar i
undersokningen. Lekvall & Wahlbin (2001 s. 238) beskriver att flera urval kan goras, vilket
péaverkar sikerheten i inferensen. Urvalet kan goras utefter tva storre grupper; sannolikhetsurval
och icke sannolikhetsurval. Den storsta skillnaden grupperna emellan ér att vid sannolikhetsurval
beriknas den kvantitativa risken for inferensfel, medan icke sannolikhetsurval grundar sig pa
kvalitativa och instinktiva bedémningar av risken f6r inferensfel.

Da var undersékning har en kvalitativ forskningsmetod kommer vi inte utforligare beskriva de
urvalsmetoder som kan gbras inom ramen f6r sannolikhetsurval, utan nirmare belysa de urval av
en icke sannolikhetskaraktir som blir anpassade for oss.

Bedéomningsurval

Ofta nir undersokningen har en explorativ inriktning faller sig urvalet naturligt att fa en
sammansittning dar vissa fragestéllningar blir belysta. Enheter 1 undersokningspopulationen gors
efter vissa kriterier som pa férhand bedéms vara intressanta (Malhotra & Birks, 2003 s. 364). I ett
initialt skede av undersékningen viljs egenskaper ut hos enheterna som skall ligga till grund f6r
urvalet. Ett bedomningsurval gors efter vissa principer; att den skall spegla malpopulationen, fa
en jaimn spridning eller att urvalet skall spegla extrema — eller typiska fall. Oavsett val av
bedémningsurval maste undersdkaren vara klar med vilka kriterier undersékningsenheterna skall
ha (Lekvall & Wahlbin, 2001 s. 248).

Bekvimlighetsurval

I vissa fall kan urvalet gbras utifran ett bekvimlighetssyfte. Dock skall inte detta misstolkas att det
enbart dr av lathet detta urval gbrs, utan att det kan ligga praktiska eller ekonomiska orsaker
bakom (Lekvall & Wahlbin, 2001 s. 250). Oavsett undersékningar hos en population ir de
begrinsade av tid och pengar (Malhotra & Birks, 2003 s. 363).

3.9.2 Bortfall

Lekvall & Wahlbin (2001 s. 232) menar att osidkerhet i inferensen orsakas i flera fall av bortfallet,
da undersokaren inte lyckas fa den data av exempelvis intervjurespondenter som ir nédvindig for
undersokningen. Detta beror ofta pa egenskaperna hos de enheter som skall undersokas, vilket
kan komma ett snedvrida resultatet.
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Bortfallet kan delas in i tre huvudgrupper efter uppkommen orsak enligt Lekvall & Wahlbin
(2001 s. 233); [1] Enheter som skall inga i undersékningen gar ej att na av olika anledningar, [2]
undersokningsenheter kan ej genomfora en utfragning pa grund av exempelvis spriksvirigheter
eller vagran, [3] utfragningar som blivit genomforda, men som inte kan bearbetas med anledning
av ofullstindiga intervjuformulir.

3.9.3 Studiens representativitet och urval

For att besvara studiens syfte och forskningsfragor har ett urval varit ofrankomligt. Da vi dmnar
redogoéra for hur SJ arbetar med klagomalshantering har det varit sjilvklart att intervjua ansvariga
inom olika instanser avseende klagomalshantering. Urvalet har gjort utifrin ett bedémningsurval
och grundat sig pa att vi som forskare velat h6éra mer dn endast hogt uppsatta chefer for att fa en
bred och verklighetsférankrad bild 6ver hur S] beméter och ska bemdta en missnéjd kund.
Urvalsramen for att kunna besvara forskningsfraga 1 utgors av tre personer pa SJ med olika
anstillningar inom organisationen for att kunna motsvara malpopulationen; SJ. Vi ansdg att det
var viktigt for studien att fa mojligheten att tala med personer inom olika omriden for att svaren
inte skulle vinklas at nagon specifik avdelning. Urvalsramen bestir av Hakan Ahl, chef pa
divisionen service, Fia Westerberg som arbetar som utbildningschef for service pa SJ Service
Academy samt Jorgen Hassling, produktionsledare fo6r omradet Goteborg. Dessa  tre
respondenter valdes ut da de ticker in flera delar av vad klagomalshantering innebar, allt frin
beslutsfattandet pa ledarskapsniva till den personal som moter kunden i det dagliga arbetet
ombord pa tagen.

Da vi dven ser till resendrs uppfattning av SJ]:s klagomalshantering har malpopulationen for
forskningsfraga 2 motsvarat samtliga resenirer i Sverige 6ver 16 ar som klarar att resa med SJ pa
egen hand. Da denna malpopulation praktiskt dr nist intill omojlig att underséka har var
urvalsram fatt motsvara 182 resenirer som befunnit sig pa Goteborgs Centralstation. Denna
urvalsram menar vi dr representativ f6r malpopulationen da inferensen utgjorts av personer av
bida konen i varierande aldrar som reser eller ndgon gang har rest med SJ. Att undersdkningen
har genomférts pa Goteborgs Centralstation kan liknas vid ett bekvimlighetsurval, men da
imnesomradet behandlar resenirers missnéje och klagomal till SJ har vi valt att genomféra
enkiten pd en plats dir vi vet att tagresenirer befinner sig. Vi anser dven att resultaten blir mer
adekvata och ser mer till hur det ser ut idag genom detta val, an om enkatundersokningen skulle
genomforts pd en plats dir fa personer reser med SJ. De eventuella inferensproblem som kan
uppsta 1 denna undersokning skulle potentiellt kunna vara att diverse omstindigheter pa
Goteborgs Centralstation skulle kunna péaverka respondenterna till att besvara fraigorna pa ett sitt

de annars inte skulle gbra, men som vi inte uppfattat eller tagit hiansyn till.

Ett problem i inferensen kan leda till ett bortfall f6r undersékningen vilket férekommit i
enkitundersokningen. Bortfallet har tillkommit med anledning till att flertalet tillfrigade personer
inte valt att medverka av olika anledningar, samt att 11 enkiter inte kunnat anvindas pa grund av
att de varit ofullstindigt ifyllda.
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3.10 Trovardighet

Reliabilitet och validitet r tvd begrepp som har som mal att utvirdera och fastsla hur trovirdig
forskarens insamlade data och dess resultat dr (Patel & Davidson, 2003 s. 98). Validitet och
reliabilitet dr tva begrepp som star i1 férhallande till varandra vilket leder till att det inte gar att se
till bara det ena begreppet och bortse fran det andra. Bara for att en studie har hog reliabilitet
betyder inte det att den nédvindigtvis har hog validitet.

3.10.1 Validitet

Validitet handlar enligt Lekvall & Wahlbin (2001 s. 304) om att se till huruvida mitmetoden
verkligen mater den egenskap som uppsatsen syftar till att gora. Dock finns det en stor
inneboende svarighet med detta begrepp da det dr omdjligt att med full sikerhet avgéra om den
mitmetod som valt dr valid eller inte. Enligt Patel & Davidson (2003 s. 103) r6r manga
undersokningar manniskor och individer dir abstrakta fenomen studeras som exempelvis
beteenden och dess monster vilket leder till att det blir svart att bedéma och mita dessa fenomen,
till skillnad mot om exempelvis konkreta och pitagliga ting studeras. Validiteten far saledes enligt
Lekvall & Wahlbin (2001 s. 304) bestimmas utefter mer informella och subjektiva grunder.

3.10.2 Reliabilitet

Enligt Lekvall & Wahlbin (2001 s. 306) handlar den andra aspekten av sikerhet gillande
mitningar om huruvida resultaten skulle upprepas om det genomfordes pa nytt eller om endast
tillfalligheter bidrog till resultatets utfall. Patel & Davidson (2003 s. 100) menar att det uppstar ett
felvirde vid observationer och undersékningar som beror pa briser i instrumentets tillférlitlighet.
Felvardet beror i sin tur av flera faktorer som forskaren inte riar 6ver och kan kontrollera. En
observation kan fi samma virde vid upprepande tillfillen pa grund av att felvirdet dr konstant
vid en typ av observation. Lekvall & Wahlbin (2001 s. 306) menar att generellt sa giller det att en
studie har en lag reliabilitet om resultatet av en undersokning varierar kraftigt fran gang till gang.
Patel & Davisson (2003 s. 101) menar att reliabiliteten gar att kontrollera genom att anvinda sig
utav fler observatorer vid samma tillfille. P4 si sitt kan bdda observatorerna se om deras
registreringar vid observationen stimde Gverens och dirmed uppna en hogre reliabilitet.

3.10.3 Studiens trovardighet

Da bade intervjufrigor och enkitfragor dr konkreta och fa fragor dr upp till fri tolkning anser vi
att dessa miter den egenskap som den syftar till att géra. Dock kan det aldrig sikerstillas att
respondenterna uppfattat frigorna pd det sitt som de dmnar till att géra, men da exempelvis
flertalet fragor har varit av enklare karaktir, fraimst i enkdtundersokningen. Detta for att minimera
riskerna att respondenten missuppfattar fragan. Vid intervjuerna med S] har vi dven kunnat
forsikra oss om att respondenten forstaitt vad vi menar med en viss friga genom att ge
torklaringar.
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Reliabiliteten for studien kan paverkas gillande var och nir enkiten dgt rum, da undersdkningen
oundvikligen patriffat resenirer med olika resvanor, vilket siledes kan paverka resultatet. Det
finns dven anledning till att reliabiliteten kan ifragasittas pa grund av att respondenter valt att
besvara frigorna utifrin personliga skil, vilket vi inte wvalt att ta 1 beaktande.
Enkitundersokningen och genomférda intervjuer med SJ har genomférts av bada forfattarna
vilket sdledes minimerat risken for missforstand eller feltolkning, vilket dr en faktor som kan oka
studiens reliabilitet. Da urvalsramen for studien bade innefattas av personer pa olika instanser
inom SJ, men dven att vi sett till ett storre antal av SJ:s resendrer 6kar detta sannolikheten att
resultaten skulle upprepas om de skulle genomféras pa nytt. Reliabiliteten for studien kan dven
potentiellt ha kommit att paverkats av att enkitundersékningen genomférdes under
vinterhalvaret da fler fel i SJ:s kirntjanst uppstar pa grund av viderforhallanden vilket kan

medf6ra att fler resendrer dr missnéjda med SJ under denna tid pa aret.

3.11 Kallkritik

Patel & Davidson (2003 s. 64) menar att forskaren maste stilla sig kritisk till sina fakta och till
sina upplevelser for att kunna bedéma om de dr sannolika eller ¢j. Holme & Solvang (1997 s. 131)
skriver att forskaren maste bland annat se till nir dokumenten tillkommit, vem som dr upphovet
till killan, ha i beaktning varfér dokumentet tillkommit samt vilket syfte upphovsmannen har haft
bakom det. Thurén (1997 s. 7) menar dven att det giller for forskaren att forhalla sig kritisk inte
enbart till skriftligt material utan dven till det material som inkommit muntligt.

3.11.1 Studiens kallkritik

Da intervjuer med foretag finns det anledning att stilla sig kritisk till den information de delger,
da det kan forekomma att respondenten svarar pa fragor utifran foretagets basta. Trots detta har
vi genom var urvalsram innehallande personer pa olika avdelningar kunnat stilla oss kritiska till
den information som delgetts eftersom att svaren varit éverensstimmande pa liknande fragor
finns det anledning att uppfatta den som trovirdig. De sekundirdata som kommit att utgora var
referensram bestar bade av klassisk tjainstemarknadsforingslitteratur och nypublicerat material
inom omradet, vilket medfor att den kan ses som tillforlitlig och relevant. Dock har mycket av
det nypublicerade materialet himtats fran databaser vilket gor det mojligt att material forbisetts
pé grund av bristande kunskap inom informationssokning.




4 RESULTAT och ANALYS

I detta kapitel presenteras den insamlade empirin, bide fran vira intervjuer och fran enkdtundersokningarna,

vilka sedan analyseras med hjdlp av den teoretiska referensramen. Kapitlet dr strukturerat efter uppsatsens
Sforskningsfragor i syfte att dka forstaelsen for vad vi dmmnar besvara. Forskningsfraga 1 innefattar de resultat
interyjuerna med S| genererat och innefattar informationsbeboven men strukturen foljer de service recovery strategier
Som presenterats i den teoretiska referensramen. Detta da giorda intervjuer strukturerats utifran dessa tio
strategier. Resultatet for forskningsfraga 2 hdrror fran genomforda enkdtundersokningar och presenteras efter
enkdtens dvergripande struktur, vilken grundar sig pa forskningsfragans informationsbehov.

4.1 Forskningsfraga 1: Hur arbetar S] med klagomalshantering?

Tabell 4.1 nedan visar de respondenter som intervjuats, vars svar ligger till grund for
forskningsfraga 1 (se Bilaga 2,3 och 4). Tabellen visar intervjupersonernas namn, befattning och

ansvarsomrade.
Hakan Ahl Direktor f6r division Service, ~ Ansvarar fér den I6pande
SJ verksamheten ombord pa
tagen gillande service samt
utvecklar rutiner for service.
Fia Westerberg Utbildningschef Service, SJ Ansvarig for
Service Academy serviceutbildningar bade
internt f6r SJ men aven for
externa féretag.
J6rgen Hassling Produktionsledare G6teborg,  Ansvarig f6r ombordpersonal
SJ pé divisionen service i
Goteborg.

Tabell 4.1. Interyjupersoner.

4.1.1 Felsakra tjansten

Ahl menar att den storsta delen av klagomal som uppstir gentemot SJ beror férseningar av tag,
det vill sdga de fel som ir relaterade till SJ:s kidrntjanst vilket dven Mudie & Pirrie (20006) anser
vara den frimsta orsaken till varfér kunder upplever missnéje. Dessa forseningar kan bero pa allt
ifran tragiska olyckor dir nagon person slinger sig framfor taget, till brodppningar dir tagen far
sta och vinta. Bade Westerberg och Hassling instimmer i detta, och Westerberg menar att dessa
forseningar dr nagot som de stindigt kimpar med. Enligt Zeithaml et al. (2009) idr den forsta
regeln for att uppna tjanstekvalitet att felsakra tjansten och att foretaget ska gora ritt fran borjan.
Sett till SJ:s kdrntjanst kan detta bli svart att uppna da den yttre faktorn som vider och olyckor
kan vara svara att f6rhindra. Bowen et al. (2009) nimner att det dr skiligt att fel uppstar, men att
samma fel inte far férekomma i en stor skala. Ahl menar att flertalet av de klagomaél som uppstar
ir kopplade till kvaliteten av tjdnsten och Westerberg sdger att missndje uppstar hos resenirerna
pa grund av att resan inte lever upp till sina krav. S]:s kdrntjanst ar av den karaktiren att resenirer




ska kunna ta sig fran A till B, men som nimnts blir yttre faktorer patagliga och oundvikliga pa
grund av dess natur. Eftersom att SJ sjilva heller inte arbetar med underhéll av rils och dylikt ar
dven detta en faktor som §J inte kan paverka, vilket medfor att vad Bowen et al. (2009) menar
avseende att felsikra tjdnsten inte blir applicerbara pa SJ. Aven om SJ inte kan férhindra att stdrre
fel avseende kirntjansten, sasom viderforhallanden, kan de medverka och paverka nir dessa fel
uppstar. Det dr diremot mojligt att S] arbetar efter strategin att felsikra tjdnsten avseende sina
kringtjanster och framforallt sina dolda tjanster sisom service ombord tigen, det vill siga det
Gronroos (2007) bendmner som tjdnstens process. Med en effektiv process i form av god service
kan §J komma att paverka resultatet. Exempelvis forekommer det att kunder koper
torstaklassbiljetter for att fa en hogre komfort i form av avkoppling i en lugn och bekvim milj6
ombord pa tiget, men om de upplevt det motsatta till exempel ’hogljutt” och “gapigt” sillskap i
sin kupé, menar Westerberg att dessa typer av missnéjen som uppstir hos resenirerna inte far
intriffa vid upprepade tillfillen. Hassling instimmer i dessa typer av fel och nimner att missnojen
som han stoter pd i sitt dagliga arbete kan réra banala fel som exempelvis att reseniren upplevt
det for kallt eller f6r varmt 1 kupén. Han menar dven att det uppstar fel som ir kopplade till SJ:s
kringtjainster som exempelvis att maten som serveras i bistron inte varit till belatenhet eller att
tilliggstjansten internet ombord inte fungerat.

Zeithaml et al. (2009) menar att foretag ska striva efter att uppna en form av nollfelskultur for att
minimera riskerna att dessa fel uppstar igen. Situationer och hindelser som kan intriffa ombord
tagen eller i anslutning till tigen dr for S] péaverkbara och det dr i samband med dessa som
kunden maste sittas i fokus och som S] bor arbeta efter. Detta for att SJ ska kunna oka deras
tjanstekvalitet och som sedan ska resultera i kundnojdhet. Enligt Hassling férekommer det
klagomal som ir riktade mot personalens agerande dir kunden ansett att personalen bemétt dem
med en otrevlig attityd. Da interaktionen mellan leverantér och kund édr pataglig inom
tagbranschen menar Grénroos (2008) att en stor utmaning for tjansteleverantorer ar att hantera
processer som 16ser kundens problem och skapar virde. Gustafsson (2008) menar att processen
oftast fallerar just pa grund av den manskliga faktorn. Hassling menar att fel dven kan uppstd pa
grund av att kunden fatt fel information eller att denne har s6kt fel information vilket kan leda till
att tdgresan inte motsvarar vad kunden fOrvintat sig av tjdnsten. Att ge ritt information och ha
en trevlig attityd till kunden dr faktorer som inte bor fallera. Resendrer har férstaelse for att vissa
fel i samband med tigresan kan intriffa sisom svara vaderforhillanden. Dock kan denna
forstaelse forbises om de inte fir information till felets bakomliggande orsaker. Detta menar

Bowen et al. (2009) kan leda till misstro om dd mer dn ett fel upprepas.

4.1.2 Uppmuntra och spara klagomal

Enligt Schoefer & Diamantopoulos (2008) ar klagomal nodvindigt for att foretag ska veta var
och hur de ska rikta sina kvalitetsatgirder. Det dr dven viktigt enligt Hermann et al. (1998) att ge
kunden moijligheten att klaga for att kunna stinga det eventuella gap som finns mellan den
forvintade och upplevda tjinstekvaliteten. Enligt Hassling har en missndjd kund flera olika
mojligheter att framfora sitt klagomal till ] pa. Forst och frimst arbetar S] f6r att kunden ska
vinda sig till ombordpersonalen direkt, vilket Williams (1999) menar dr ett idealiskt
tillvigagangssitt for foretag. Dock menar Hassling att ombordpersonal inte alla gianger har
tekniska mojligheter att registrera vilka klagomal som uppstitt ombord utan oftast kan personalen
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endast rapportera in komfortfel. Westerberg anser att det borde genomféras fler undersékningar,
bide de dagar da allt flyter pd i trafiken med dven dagar da trafikstorningar uppstar. Detta
instimmer Hassling i som menar att de inte fir in sa manga rapporter som de skulle vilja.

Hart et al. (1990) menar att foretag maste fokusera pa att underlitta klagomalsprocessen for
kunderna for att fler klagomal ska komma in. Enligt Hassling finns det idag ingen strategi som
ombordpersonal arbetar efter for att kunna 6ka antalet inkomna klagomal och synpunkter. Som
Williams (1999) menar vill kunder helst inte klaga, vilket resulterar i att de klagomal som
inkommer ofta ror storre fel och misstag som uppstatt ombord. Detta betyder att mindre fel som
ror kringtjanster och sjilva processen kanske inte rapporteras in till foretaget vilket saledes leder
till felet inte atgdrdas utan fortsitter att skapa missndje hos resendrer. Dirmed maste SJ borja
arbeta aktivt for att fa in klagomal fran deras kunder om de ska kunna fa kinnedom om vad deras
resenirer egentligen anser om dem. Hoffman & Bateson (2002) menar att klagomalshanteringens
syfte handlar om detta, nimligen att kunna anpassa sig efter kunders efterfragan.

Ahl anser att det enklaste sittet f6r kunden idag ér att denne gar via kundtjianst vilket han aven
menar dr det vanligaste tillvigagangssittet for hur resenirer viljer att klaga. Detta sitt menar
Williams (1999) ir att féredra om inte det inte gar att framféra klagomalet ansikte mot ansikte
med ombordpersonal. Ahl hivdar dock att det absolut bista sattet for bade SJ och kunden 4r om
kunden sjilv gar in pa SJ:s hemsida och fyller i sitt missndje online via hemsidan. Pa detta sitt
kommer klagomalet till ritt person och avdelning snabbast samt att det tar kortast tid fran det att
klagomalet kommit in till att det blivit 16st. Sikerligen ar detta tillvigagangssatt mest effektivt for
SJ:s hantering av klagomal rent administrativt, dock stiller vi oss skeptiska till att detta
tillvigagangssatt skulle vara enklast, smidigast och mest uppskattat av kunden. Detta eftersom att
kunder pa resande fot inte alltid har tillgang till Internet samt att de troligen inte har tid eller ork
att vidarebefordra sitt missnoje till SJ:s huvudkontor en tid efter att felet uppstod. Hassling anser
att detta tillvigagangssitt kan upplevas som komplicerat och svirt av resendrer, och Williams
(1999) menar att om det ér svart att framfora sitt klagomal kan det leda till att kundens missnoje
eskalerar kraftigt vilket sedan ar svart att kompensera. En 16sning pa detta problem kan vara att
kompensera kunden pd ett ekonomiskt plan menar Chebat et al. (2005). Fér SJ:s del menar
forfattarna att kan det vara rimligt att denna kompensation skulle kunna innebira en kaffe i
bistron eller ett presentkort pa motsvarande belopp. Detta skulle mojligtvis fungera som en
motivationshéjare for resendren fér att denne ska vilja medverka i undersdkningen. Dock
forutsitter detta att undersokningen skulle genomfdras under resans gang, da det ar sannolikhet
att tro att exempelvis gratis kaffe inte skulle géra det vart besviret for reseniren att medverka i
undersokningen, om denne blev tvungen att avsitta extra tid.

Ahl berittar att de genom sin stamkundgrupp, S] PRIO pa 500 000 resendrer, har upprittat en
kundpanel i syfte att de personer som reser med SJ frekvent, kan ventilera sina asikter och tankar
till SJ vilket delvis ger S] moijligheten att fanga upp vad vissa av deras kunder anser om fOretaget.
Genom att anvinda sig av en stor kvantitet av resenirer far SJ en stor sikerhet i vad deras
kontinuerliga resendrer faktiskt upplever. Dock anser forfattarna att det utelimnas en kundgrupp
som varken dr medlemmar i S] PRIO eller i nigon annan kundpanel, vilket kan medfora att
undersokningarnas resultat blir vinklat och att SJ inte far reda pa vad eventuellt missnéjda kunder

tycker.
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4.1.3 Agera snabbt

Enligt Ahl dr tidsfaktorn betydande i SJ:s arbete med att hantera klagomal frin det att felet
uppstatt tills dess att felet ar avhjilpt for kunden. Hassling menar att om kundens fel atgirdas
under lang tid efter det att felet uppstatt, kommer kunden troligtvis fortfarande vara missndjd.
Hoffman & Bateson (2002) och Williams (1996) belyser tidsfaktorn som en viktig komponent
gillande avhjilpande av fel samt att denna kan komma att utgoéra en grundpelare for att bedriva
en effektiv klagomalshantering. Missn6je som uppstar hos SJ:s resenirer handlar till stor del om
att kundens férvantningar pa resan inte motsvarar vad kunden upplever menar Hassling, vilket
kan bero pa att exempelvis nigot ombord inte fungerar. Kan da kunden inom rimlig tid fran det
att felet uppdagats bli avhjilpt kommer kundens missnéje vindas till att kunden istillet blir n6jd,
da SJ erbjuder den service kunden ir 1 behov av. Gronroos (2008) menar att det dr viktigt att leva
upp till vad kunden foérvintar sig av tjansten och Zeithaml et al. (2009) anser att detta gap ar
orsaken till klagomal uppstar. Eftersom att en tjanst konsumeras och produceras samtidigt 4r det
enligt forfattarna viktigt att snabbt avhjilpa felet och agera snabbt eftersom tidsfaktorn ar
betydande och begrinsad vid en tigresa. Aven om felet nigon ging atgirdas ir det viktigt att det
sker under tiden kunden konsumerar tjinsten. Ett exempel som Hassling nimner kan vara att en
lislampa inte fungerar, och om servicepersonal inte atgirdar felet under tiden denna resenir
konsumerar tjansten kommer denne fortfarande vara missnjd dven om felet var av mindre grad.
I detta fall spelar det enligt forfattarna heller ingen roll om denna resenir skulle fa nagon form av
kompensation i efterhand genom att exempelvis fylla i formulir pa SJ:s hemsida. Det skulle 1
efterhand dven vara svirt att kunna uppskatta vad ett sidant fel skulle kompenseras med.

Williams (1996) hivdar att organisationer som agerar snabbt kan 6ka kundens tillfredsstillelse.
Aven om felet som orsakat missndje hos resenirer berdr SJ:s kirntjinst finns det dtaganden som
SJ kan ta till, i form av ritt sorts information. Hassling anser att vissa arbetsmoment ombord pa
tigen som exempelvis aviseringen av biljetter kan effektiviseras da det tar for lang tid, vilket
medf6r att ombordpersonal inte kan fokusera pa kundservice i den utstrickning som det finns
potential for. Detta menar forfattarna kan vara svart att implementera da det sannolikt krivs
vilutvecklad teknologi for att uppna detta. Dock dr tanken intressant di ombordpersonalens
arbetsuppgifter alltmer kan liknas vid en flygvirdinnas, dir kundmotet dr 1 fokus. Denna
utveckling menar Westerberg dr pataglig, da ombordpersonal for trettio ar sedan endast aviserade
biljetter ombord.

4.1.4 Tillhandahalla adekvata forklaringar

Enligt Ahl har SJ en operativ trafikledning som finns i Stockholm och som styr alla tag frin det
att de avgatt till dess att de kommit fram till slutdestinationen. Om det hinder nidgonting under
resan pa taget eller pa sparet, star lokférare och ombordpersonal i direktkontakt med denna
trafikledning. Pa detta sitt kan tagpersonal ta del i trafikledningens information gillande
forseningar och andra forindringar i tabellen som direfter kan delges till SJ:s passagerare
ombord. Denna trafikledning gér det méjligt £6r SJ:s ombordpersonal att delge resendrerna med
forklaringar da fel uppstar. Dock pavisar forstudien det motsatta, da samtliga resenirer som
upplevt missnéje i samband med SJ dven upplevt att aktéren varit dalig pa att delge forklaringar
till varfor problemet uppstatt.
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Zeithaml et al. (2009) menar att forklaringar kan vara ett sitt f6r ombordpersonal att minska de
negativa reaktionerna som uppstatt hos kunder nir fel och misstag intriffat. Hassling instimmer 1
detta och menar att adekvat information i manga fall kan ricka for att kunden inte ska bli
missnojd och detta menar han liksom Ahl att SJ arbetar mycket med ombord pa tigen.
Westerberg berittar att vid exempelvis storningar dr det ombordpersonalens skyldighet att
informera vad som har hint, vad som hinder och vad som kommer att hinda. Detta ir otroligt
viktigt och detta ska informeras forst i hogtalare ombord pa tiget samt att ombordpersonalen
darefter gar runt 1 alla vagnar taget for att se till att alla hort och forstatt meddelandet samt svara
pa eventuella frigor som uppstatt men aven kunna hjilpa till pa plats. Pa vilket sitt informationen
presenteras menar Zeithaml et al. (2009) ir betydelsefullt dd en bra presentation for kunden
ytterligare kan minimera missnéjet. Det uppstar situationer, menar Westerberg dir anstillda inte
agerar korrekt 1 alla situationer och vid stérningar finns det personal som gatt och gémt sig da de
tyckt situationen varit obehaglig och svarbemott. Dock dr SJ ett stort foretag och det ar ungefir
100 000 kunder som reser med SJ varje dag och genom detta finns det manga olika moment som
kan ga fel. Hassling anser att det med enkla medel, som exempelvis en ursikt eller en kopp kaffe,
kan vinda en missn6jd kund till att denne blir n6jd. Det handlar dirmed om att personal maste
visa att de bryr oss om kunderna och detta instimmer Zeithaml et al. (2009) som menar att

kunder maste kdnna att de blir respekterade av personalen.

4.1.5 Behandla kunder rattvist

Zeithaml et al. (2009) menar att det dr av stor betydelse att behandla varje specifik kund rittvist i
kritiska situationer. Enligt Westerberg undervisar de SJ:s personal i att arbeta utefter den specifika
kunden da ett missndje uppstatt. Samtliga kunder reagerar och agerar olika beroende pa situation,
ddrmed dr det viktigt att bemo6ta en missndjd kund genom att lyssna aktivt och vara nirvarande
t6r vad kunden kinner eller upplevt. Det dr dven viktigt att personalen sammanfattar kunden
genom att aterberitta f6r denne vad som intriffat for att forsikra, bade for sig sjalv men dven for
kunden, vad som ir anledningen till missnéjet. Direfter maste personalen visa kunden att de
kinner empati genom att personalen forklarar att de forstar att kunden blivit missnéjd och
upprord. Detta motsvarar vad Zeithaml et al. (2009) belyser, nimligen att om personal ar lyhérda
tor kundens missnéje skapar det en form av rittvisa i kundens 6gon. Vi menar att det dr viktigt
tor SJ att inte behandla och se sina missndjda resendrer som ett kollektiv av arga kunder, utan
som enskilda individer vars missndje kan variera frin person till person dven om det beror pa
samma fel. Pa detta sitt kan kunden kdnna att denne blir bemétt utifran sitt specifika problem da
SJ varit lyhoérda pa vad kunden har férmedlat. Westerberg anser att ndr dessa initiala steg ar
genomforda bor personalen fokusera pa hur kundens problem kan l6sas. Kommer personalen
med l6sningen for fort dr kunden inte mottaglig for informationen och 16sningen utan ar istillet
for arg och ofokuserad. Att inte agera snabbt kan dock vara negativt vilket belyses tidigare och
som Hoffman & Bateson (2002) tar upp, men da varje situation dr unik maste SJ:s personal
avgora vad som ar rimligt for varje specifik missn6jd resenir. Westerberg menar att det dr fa som
kinner till stegen om hur en missnéjd resenir ska bli bemétt, och hon anser att dessa ir
nédvindiga for att klagomalshantering ska bli sd fordelaktig som mdijligt. Enligt Williams (19906)
ar dock rittvisa svart att anvinda som en strategi inom service recovery, da vad som dr rittvist
uppfattas olika av minniskor. Aven om det ir svart att avgéra vad som ir rittvist eller ¢j 4r det

——

]
47|



arbete som SJ Service Academy lir ut hégst aktuellt da de arbetar utifran enskild individ och dess
perspektiv.

4.1.6 Skapa relation med kunden

Ahl berittar att SJ arbetar fOr att skapa lojalitet gentemot sina kunder genom olika kundprogram,
men han menar dven att de effektiviseringar och kostnadsbesparingar som S] genomfor infér den
framtida marknadssituationen ska komma till kundernas fordel vilket i slutindan ska leda till 6kat
tortroende och 6kad kundlojalitet. Zeithaml et al. (2009) menar att foretag som har starka
relationer till sina kunder ges konkurrensférdelar gentemot andra foretag dda kunder tenderar att
ha storre Gverseende nar fel och misstag intriffar. Westerberg menar att SJ arbetar mycket med
sina stamkunder eftersom det dr dessa kunder som SJ vill behalla. Ur ett framtidsperspektiv
kommer det bli viktigt f6r SJ att ha starka relationer till sina kunder for att dessa inte ska vilja
konkurrenten. Zeithaml et al. (2009) anser att féretag som inte har starka relationer till sina
kunder heller inte kan férvinta sig ndgon lojalitet fran dem. Enligt Westerberg beror ett foretags
framgang till 90 procent av de relationer de har med sina kunder. Det dr inte produkten som blir
viktig utan sjdlva bemotandet av kunden da denne viljer den aktér som bemoter honom eller
henne bist. Detta kan kopplas till vad Groénroos (2007) benimner som funktionsmaissig
tjanstekvalitet da det slutgiltiga resultatet inte dr det mest betydande utan hur kunden
tillhandahaller resultatet. Detta menar forfattarna kan komma att bli 4nnu viktigare for SJ nar
marknaden blir 6ppen for fri konkurrens, da kirntjansten troligtvis inte enbart dr vad tagaktorer
kommer att konkurrera med. En tagresa idr relativt standardiserad och de frimsta
konkurrensmedlen ér pris och tillganglighet, men om foretag vill sticka ut pa marknaden anser vi
att service och klagomalshantering ér ett sitt att uppna detta. Spekulativt kan prisbilden komma
att bli en viktig konkurrensfaktor pd den svenska tigmarknaden, vilken medfor att faktorer
kopplande till service blir 4nnu viktigare 4n idag. Detta menar dven infrastrukturminister Asa
Torstensson (Regeringen, 2009b), som tror att om tagresandet i Sverige ska Oka, maste faktorer
sisom service och bekvimlighet motsvara kundernas forvintningar eller bli bittre. Asa
Torstensson anser att 6kad konkurrens generellt kan ses som hjilpmedel f6r en sadan utveckling.

Att skapa relationer och lojalitet mellan kunden och foretag anser Hassling till stor del sker 1
sjalva kundmotet och genom enkla medel, saisom att hilsa trevligt till kunden eller att 6nska
kunden trevlig resa. Westerberg instimmer i detta och menar att det i stort handlar om att
kunden ska bli bekriftad och dirmed far det inte hidnda att kunder som reser med SJ inte ens far
ett "Hej” eller ett vilkomnande fran personal. Gustafsson (2008) menar att starka relationer till
sina kunder vixer sig starka om féretaget hanterar klagomal pa ett bra sitt ur kundens perspektiv.
Hassling menar att SJ vill skapa en situation dar kunden kianner sig vil omhindertagen nir de
reser med SJ. S] har tidigare inte befunnit sig i en liknande situation pa marknaden vilket 6kar
betydelsen av att de maste fokusera pa att bygga relationer till sina kunder. Tidigare har de agerat
sjalva pa marknaden vilket kan ha lett till att de blivit bekvdma i sin position och att de helt enkelt
inte beh6évt arbeta lika mycket med sina kundrelationer eftersom kunden inte har haft nigon
konkurrent att byta till. For att vara konkurrenskraftig pa tagmarknaden krivs det enligt
Nathanail (2007) att foretaget arbetar fOr att fa n6jda och lojala kunder. Monopolsituationen som
existerat for SJ under manga decennier kan ha skapat lojalitet hos resenidrer, antingen pa ett
medvetet eller omedvetet plan. Detta kan innebidra att om en fére detta kund till SJ upplever
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missnodje hos en ny aktér pa den svenska tigmarknaden, kan denne komma att ga tillbaka till SJ
da kunden idr bekant med vad SJ erbjuder.

4.1.7 Taldrdom av tidigare erfarenheter av service recovery

Zeithaml et al. (2009) och Gronroos (2008) menar att det dr viktigt att se tillbaka pa tidigare
situationer dar ett missnoje uppstatt hos kunden for att lira av eventuella misstag och sitta in
atgiarder for att motverka att det intriffar igen. Mudie & Pirrie (2006) menar dven att om
foretaget sitter in resurser pa ritt plats kan detta minska att missndjda kunder limnar foretaget
samt att fOretaget far en effektivare klagomalshantering. For aktorer pa marknaden blir det
relevant att skapa system for hur dessa tidigare situationer ska kunna anviandas. Ahl menar att ett
klagomal som ombordpersonal tagit del av kan vidarebefordras uppat i organisationen pa flera
sitt beroende pa vad klagomalet giller. Om exempelvis personal hamnar 1 en prekir situation
ombord pa taget och liget dr akut tar personalen tag i problemet direkt genom att kommunicera
det i vidare till trafikledningen. Om det ar ett klagomal som inte dr akut tar servicepersonal med
sig erfarenheterna och klagomalet till sin produktionsledare pa sin hemmabas, dir detta sedan
formuleras i en avvikelserapportering som foretagets ledning tar del av. Avvikelserapporten syfte
menar Hassling dr att ombordpersonal ska kunna ta med sig synpunkter och missndjen som
kunder upplevt pa tigen samt vad kunder 6nskar for form av ersittning. Dessa rapporter fors
sedan in via kundtjanst in i SJ:s datorsystem sa de sedan hamnar hos ritt person i organisationen.
Dessa avvikelserapporter ir inte sa vanligt férekommande i1 SJ:s dagliga arbete som de vill att de
ska vara. Da kundndjdheten f6r SJ enligt SKI (2009) varit lag och manga resendrer haft anledning
att klaga men inte gjort det, tyder dven detta pa att SJ inte uppmuntrar sina resendrer till att klaga i
den utstrickning som de borde.

Da SJ:s system for att ta del av resenirers klagomal inte ér fullt utvecklade enligt Hassling, kan det
kopplas till vad statistik fran SKI (2009) visar, att majoriteten av resendrer inte viljer att framfora
sina klagomal. Saledes kan det bli svart f6r SJ att fa kinnedom om vad kunder dr missnéjda med
och vilka férbittringar som kan behova vidtas, vilket dven Nathanail (2007) nimner som viktigt
om tjanstekvaliteten ska hojas. Zeithaml et al. (2009) menar att det dr hogst viktigt att finna
orsaken till varfor felet uppstitt f6r att kunna modifiera arbetet sa att det inte intriffar igen.
Enligt Westerberg anvinder sig SJ av tidigare situationer dir en resenidr blivit missndjd 1 sin
utbildning, for att ombordpersonal ska kunna beméta reseniren pa ett korrekt sitt. Trots detta
finns det ingen tydlig forklaring menar hon, gillande orsaken till att sa fa resenirer faktiskt viljer
att klaga, men att det skulle underlitta om de fick mer information om varfér missnéje uppstar
for att kunna sitta in motatgarder. Hoffman & Bateson (2002) hiavdar dven att det ér viktigt att
folja upp klagomalet och ge feedback till kunden for att uppmuntra kunden till att framféra sina
asikter. Om en av §J:s missnojda kunder inte viljer att framféra sin dsikt till ombordpersonal ar
alternativet att fa sin rost hoérd via SJ:s hemsida, nagot som kan upplevas besvirligt och
tidskrivande for kunden. Enligt Hart et al. (1990) ar det viktigt att lata kunden fa sin rést hord,
vilket dven kan skapa mer positiva reaktioner hos kunden 4n andra former av ersittning.
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4.1.8 Ta lardom av forlorade kunder

Da SJ har agerat 1 en monopolsituation har det inte varit lika aktuellt for SJ att analysera forlorade
kunder som om det dr for foretag som agerar pa en Oppen marknad. De kunder som blivit
besvikna och missnéjda men dndé vill resa med tag har fatt fortsitta att resa med SJ da ingen
konkurrent funnits tillginglig. Detta anser aven Zeithaml et al. (2009) som havdar att denna typ
av analys limpar sig bést att genomfora pa kunder som anvinder tjansten frekvent och inte
analysera kunder som exempelvis rest med tdg nagon enstaka gang for att sedan vilja bussen
framfor taget. Dock far denna strategi en 6kad betydelse for S] pa den framtida marknaden da
kunder som ofta reser med SJ kommer kunna vilja att byta tagleverantér om de inte blivit n6jda.
SJ kommer pa den framtida marknaden dirmed kunna analysera varfér kunder valt att byta till en
konkurrent och vilka motiv som legat bakom det beslutet. Detta menar Hoffman & Bateson
(2002) ar viktigt att belysa da det kostar betydande mycket mer pengar att attrahera nya kunder
istillet for att behalla redan etablerade kunder. Gronroos (2008) menar att missndjet som sprider
sig via word of mouth foérsvarar arbetet gillande att attrahera nya kunder. Detta understryker
betydelsen av att fa kinnedom om vad som skapat missndje hos kunder.

4.1.9 Utbilda anstéllda

Vid uppkomna klagomal ir det av betydelse att utbilda personalen for att hanteringen ska fungera
pa bista satt anser Ahl, vilket d4r nigot som Hoffman & Bateson (2002) nimner ir av stor
betydelse for féretaget. Ahl berittar att SJ:s utbildningar dr baserade pa verkliga situationerna som
uppkommer ombord och for att SJ ska kunna bli bittre i sidana situationer innefattas rollspel i
utbildningarna vilket gor att Gvningarna blir relevanta och nira verkligheten. Westerberg menar
att ndr vil personal arbetat med olika scenarios och rollspel dir de exempelvis fatt 6va sig i
samtalsstrategier, underlittar det oerh6rt f6r ombordpersonal da en kritisk situation uppstar i
verkligheten, vilket styrker vad Hart et al. (1990) anser att personalen bor utbildas inom for
omrade.

Enligt Williams (1996) ar det viktigt att hela organisationen blir utbildad i klagomalshantering for
att samtliga ska forsta dess betydelse och inverkan. Samtliga i SJ:s organisation fir inte direkt
utbildning 1 klagomilshantering utan Westerberg menar att de har en tit dialog med
divisionscheferna pa §J gillande vilka mal och fokus respektive avdelning ska uppna, sa att
utbildningen blir anpassad for ritt malgrupp. Exempelvis kan en division fokusera pa allt ifran
utropsteknik, merforsiljning eller effektivare kommunikation. Nar vil en kurs dr bestimd och
bokad menar Westerberg att SJ Service Academy genomfor en undersékning dér kursansvariga
gar ut i verkliga situationer och hiandelser for att se till hur dagens situation fungerar och férsoka
finna luckor och brister 1 sjilva servicearbetet. Om exempelvis SJ har bestillt kursen
”Kundomhindertagande vid trafikstorningar” genomfoér personalen en forstudie som kan
innebira att de reser oannonserat med tdg, intervjuar personal eller att de sitter pd ett
kontaktcenter dir de tar del av interaktionen som uppstir mellan kund och servicepersonal.
Westerberg berittar att efter utbildningarna féljer S] upp detta och ser hur det har paverkat det
dagliga arbetet. SJ Service Academys personal som kallas for servicecoacher édker ddrmed
exempelvis med pad en resa och ser hur personalen agerar och ir det sa att de exempelvis ser pa
plats att personalen struntar i att informera vid exempelvis storning, personalen beter sig daligt
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eller personal inte finns nirvarande sa delger de SJ:s personal med konstruktiv feedback gillande
detta direkt pa tagen.

Hassling berittar att som produktionsledare har de nagot som kallas f6r kontinuerlig medakning
dir de reser med ombordpersonalen tre till fyra ganger om aret f6r att ser hur ombordpersonalen
fungerar i sjalva kundmétet samt hur de fungerar i sina roller ombord. I samband med denna
meddkning far personalen direkt feedback pa vad som kan dndras och forbittras. Detta tar
darefter produktionsledarna med sig till de arliga medarbetarsamtalen dédr de diskuterar dessa
fraigor med de anstillda ombord. Detta anser Bowen et al. (2009) dr viktigt da anstallda maste
ventilera sina tankar for att fortsitta bedriva effektiv service recovery. Produktionsledaren har
dven arbetsplatstriffar en gang i1 kvartalet med personalen dir de diskuterar olika saker som dykt
upp i det dagliga arbetet samt att de tar emot synpunkter frin medarbetar som de 1 sin tur for
vidare till ledningen pa SJ. Pa sitt skapas det mojligheter for SJ att forbattra och effektivisera
arbetet ombord pa tagen. De kan siledes dterkoppla till servicepersonal hur saker och ting kan
torbattras och ibland om det behovs, uppritta en handlingsplan f6r hur personalen ska forbattra
vissa moment. Efter detta gér SJ och produktionsledarna en uppféljning pa handlingsplanen for
att se att situationen forbattras.

4.1.10 Bemyndiga frontpersonal

SJ:s personal har mandat enligt Hassling att 16sa kundens problem i storsta méjliga utstrickning
och dr det sa att ombordpersonal behdver gora ytterligare anstringningar som ligger utanfér vad
som bestimts kan ombordpersonalen kontakta trafikledningen och en operativ chef som ansvarar
for att de ska hitta en bra 16sning pa kundens specifika problem. Skulle det vara sid att
ombordpersonalen inte fir tag i trafikledningen och den operativa chefen, har ombordpersonalen
mandatet sjilv att fatta beslut och detta menar Hoffman & Bateson (2002) ir viktigt for att
klagomalshanteringen ska bli si bra som mojligt. Detta kan ses som en forutsittning da akuta
problemen till stor del uppstar ombord pa tigen och att ombordpersonal maste kunna l6sa dessa
pa egen hand. Detta instimmer Grénroos (2008) 1 och menar att personalen maste kunna ha
tillgdng till information, databaser och kompensationssystem. Detta har SJ:s ombordpersonal och
Ahl menar att servicepersonalens befogenheter nir fel uppstair ombord innefattar att de
exempelvis kan erbjuda mat och dryck frin bistron som en form av kompensation, ordna
taxiresor till kunder dir tag blivit instillda med mera for att pa sa vis underlitta for resenirerna.
Genom detta agerande menar Wilson (2008) att kunders aterkopsintentioner kan 6ka, speciellt
om l6sningen sker snabbt. Zeithaml et al. (2009) menar att storre organisationer bor involvera
anstallda som interagerar med kunder i utvecklingen av klagomalshantering, med anledning till att
dessa oftast har en battre insikt 1 vad kunder forvintar sig av en tjanst dn vad beslutsfattarna har,
sett till distansen till kunden. Detta dr nagot S] kan behéva ta i beaktande vid formandet av deras
klagomalshantering, da SJ dr ett stort foretag med flera instanser, allt frin ombordpersonal till
personer pa ledningsniva. Detta kan f6r S innebdra att chefer pa ledningsniva fattar beslut som
inte motsvarar dels vad kunden vill ha samt vad som praktiskt dr genomférbart vid bemétandet

av missndjda kunder.
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Att utoka befogenheterna for servicepersonal ombord menar Ahl inte dr sa enkelt manga ganger,
da en stor del av de fel som uppstar dr svara att kunna avhjilpa f6r ombordpersonalen. Stannar
taget mitt ute i skogen blir alternativen for vad servicepersonal kan gora begrinsade och i flera
fall finns det inte sa mycket mer att gora an att invinta information fran trafikledningen. Vid
exempelvis en storning mitt 1 natten ute i skogen dir elen slas av maste personal finnas dir for att
kunna erbjuda filtar till passagerare och genom samtal lugna dessa. En tagresa ir till skillnad frin
en fysisk produkt svar att ersitta. Om en kund inte ar n6jd med sin produkt har personal ofta
mojligheten att byta ut produkten och 16sa problemet direkt. Dock dr inte detta mojligt vid en
tagresa och Hassling menar darfor att det handlar i stort om att ta till de medel som finns att tillga
for varje specifik situation. Gronroos (2008) menar att det ar svart att kompensera kunder som
upplevt fel i kirntjansten, vilket understryker svarigheten f6r ombordpersonal att tillfredsstilla
resendrer som exempelvis fatt sina resor foérsenade eller instillda. Utéver det menar Hassling att
SJ idag har en bra niva av vad ombordpersonal kan gora och inte gora. Saker kan alltid forbattras
men samtidigt maste det vara realistiskt till vad sjilva problemet avser. Ahl menar att vad som ar
visentligt 1 manga situationer som uppstar, dr att personalen finns ute hos passagerarna for att
svara pa fragor och visa att de finns tillgingliga.

4.2 Forskningsfraga 2: Hur upplever tagresenirer SjJ:s
klagomalshantering?

I tabell 4.2 nedan, presenteras de respondenter som deltagit i enkdtundersokningen, dir svaren
sammanstills och analyseras for att besvara forskningsfraga 2. Enkiten ses i sin helhet i Bilaga 5.

16-24 30 25 55
25-34 20 20 40
35-44 7 13 20
45-54 8 17 25
55-64 10 11 21
65+ 9 12 21
84 98 182

Tabell 4.2. Enkdtundersikningens respondenter.

Tabellen visar pa vilket aldersintervall respondenterna tillhoér samt det totala antalet min och

kvinnor som deltagit.




4.2.1 Resendrer som upplevt missnoje med SJ

Av andelen tillfragade kunder i enkdtundersokningen visar diagram 4.1 pa en majoritet resenirer
som nagon gang upplevt missndje med SJ. Av 182 tillfragade resendrer har 127 nigon ging
upplevt missndje, vilket motsvarar 70 procent. Av de tillfragade har 50 respondenter, det vill siga
27 procent aldrig varit missndjda i samband med att de rest med SJ och 5 respondenter, 3

procent, tar inte stillning 1 fragan.

Resendirer som upplevt missnéje med SJ Resendrer som upplevt missnéje med SJ
(andel resendrer) (procentuell andel resendrer)
MJa HNej MVetej HJa ENej MVetej
5st 3%

Diagram 4.1. Resendrer som upplevt missngje med SJ.

Andelen missnojda kunder dr forvanansvirt hog, trots att S 1 dagslaget inte ar enskild aktor pa
den svenska tagmarknaden. Dock dr det viktigt att ta i beaktande att resultatet inte pavisar om
missnodjet uppkommit under ar 2009, utan om reseniren nagon giang upplevt missndje med SJ.
Statistik fran SKI (2009) visar att tagbranschen ar den persontrafikbransch dir resenirer upplever
mest missnoje. Viktigt att poangtera dr att trots flerarig erfarenhet har inte SJ lyckats vinda
missndjda kunder till positiva, utan snarare tviartom. SKI:s statistik fran 2009 (SKI, 2009) visar att
andelen missnéjda kunder hos SJ 6kat kraftigt fran tidigare 4r. Aven om flest missnéjda resenirer
viljer att klaga pa SJ:s kidrntjanst (vilket belyses senare) dr det en stor del av de tillfragade
resendrerna som upplevt missnéje med SJ:s kringtjdnster och dolda tjdnster. Detta d4r nagot som
Bowen et al (2009) menar inte fir forekomma vid upprepade tillfillen om foretaget vill na
kundnéjdhet.

Orsak till uppstdtt missnéje hos SJ:s resendrer

Diagram 4.2 nedan visar inom vilka omraden som missndje hos respondenter uppstitt och hur
stor procentuell andel varje omriade motsvarade i enkidtundersékningen. I enkiten har
respondenterna kunnat valja en eller flera orsaker vilket resulterar i att varje stapel ska betraktas
utifrin totala andelen missnojda respondenter. Den frimsta orsaken till att missnéje hos kunder
uppstar ar pa grund av forsenat eller instillt tdg, vilket motsvarar 85 procent av den totala andelen
missndjda respondenter. Av de tillfrigade respondenterna idr det 35 procent som upplevt
missnoje gillande dalig information vilket utgdér den nist vanligaste orsaken. Utover dessa tva
orsaker har 13 procent av de tillfraigade respondenterna upplevt att SJ har obekvdma fordon,
vilket skapar deras missndje. Drygt var tionde, 13 procent, av de missndjda respondenterna
menar att otrevlig miljéo ombord varit den bakomliggande orsaken till missndjet, medan ytterligare
13 procent menar att daligt bemétande fran personal varit orsaken till missndjet. De tre
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sistnimnda orsakerna bakom resenirernas missndje kan tyckas sma i jimforelse med de tva mest
torekommande orsakerna, men om dessa betraktas utifrin att det 4r mer dn 1 person av 10 som
upplevt otrevlig personal ombord, eller otrevlig miljé ombord blir resultatet betydande. En liten
andel respondenter pa 3 procent dr missndjda av andra anledningar, vilka bland annat varit
relaterade till hemsidan eller fel i bokningssystemen.

Orsak till uppstatt missnéje hos SJ:s resendirer

90% H Forsenat/installt tag
80%
H Daligt bem6tande av
0,
70% personal
0,
60% i Dalig information
50%
40% Obekvama fordon
30%
20% H Otrevlig miljo ombord
()
0,
10% I I I M Annat
0% i

Diagram 4.2. Orsafk till uppstatt missnije hos SJ:s resendrer.

Att fel 1 kdrntjdnsten dr den frimsta orsaken till att missndje uppstar hos SJ:s resendrer kan
kopplas till vad Mudie & Pirrie (2006) havdar, da fel i kirntjansten ar den frimsta orsaken till att
missndje uppstir menar de. Mellan de tvé vanligaste orsakerna till att missndje uppstar, gar det att
se ett samband da manga resenirer har upplevt dalig information da deras tag varit férsenat eller
instéllt. Diarmed finns det en koppling till att kunder upplever brister 1 SJ:s satt att informera nar
vil fel i samband med kirntjainsten uppstar. Gustafsson (2008) menar, att fel uppstir i processen
ofta pa grund av den minskliga faktorn, vilket forklarar att 13 procent av SJ:s missnéjda resendrer

upplevt att denna faktor 4r pataglig vid bemotandet av personal.

Resendrers agerande dd missnéje uppstar

Diagram 4.3 beskriver andelen missnéjda kunder som valt att framféra sitt missnoje till SJ eller
valt att avsta. Av 127 missnojda resendrer svarade 63 procent att de ej framfért klagomal till S
och 37 procent svarade att de framfort klagomal till SJ.

Missndjda resendirer som;

M Ej framfort klagomal till SJ H Framfort klagomal till SJ

Diagram 4.3. Framforda klagomal til] S].
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Schoefer & Diamantopoulos (2008) och Hermann et al. (1998) hivdar att det ar viktigt for
foretag att fa in klagomal och ge resendren moijligheten till att klaga for att foretaget ska kunna
vidta och rikta ritt kvalitetsatgarder. Att 63 procent viljer att inte framfora sina klagomal till S ar
forvanande da foretag inom tjanstesektorn ar i behov av att ha n6jda kunder, och framforallt fa
reda pa varfor de inte dr néjda.

4.2.2 Resenirer som inte framfor sitt klagomal till S]

Enligt Michel (2001) och Zeithaml et al. (2009) vinder sig flertalet missndjda kunder inte alls till
foretaget utan till vinner, familj eller andra minniskor. Diagram 4.4 visar till vilka missnojda
kunder vander sig, bortsett S]J. Opver hilften, 57 procent, vinder sig till vanner och familj med sitt
missndje, 24 procent viljer att inte berdtta for nigon om sitt missndje och 6 procent sprider
negativ word of mouth pd exempelvis forum pa Internet. Ingen av de tillfragade respondenterna
har valt att sprida sitt missndje till en tredje part sisom rittstvistorganisationer och endast en
procent har spridit negativ word of mouth till annan part.

Resendirer som inte véinder sig till S med sitt missnéje

70%
60%
50% M Vanner/familj
40% H Forum pa Internet
30% i Tredje part
20% H Ingen
10% M Annan
0% I -

Diagram 4.4. Resendrer som inte vander sig #ill S| med sitt missnije.

Samtliga tillfragade resenirer har fatt moijligheten att besvara om de paverkas av vad andra
minniskor tycker om SJ (se Bilaga 5, fraga 11). Av dessa har 53 procent svarat att de inte
paverkas av andras asikter, medan var fjirde resenir, 25 procent, nigon giang paverkats av vad
andra tycker om SJ. Resultat fran denna fraga kan kopplas till att en stor andel, som diagram 4.4
visar, valjer att vinda sig till sin familj eller sina vinner med sitt missnoje, vilket understryker
kraften av word of mouth, bade positiv och negativ.

Zeithaml et al. (2009 s. 220) har delat in kunder som viljer att klaga i fyra kategorier, som visas 1
figur 2.2. Sett till tillfragade resenirer i enkidtundersékningen som varit missndjda dr det mojligt
att se vissa likheter till de fyra kundkategorierna. Andelen av SJ:s resendrer som sprider sitt
missnoje till olika parter liknas vid kategorin Irrates, pa grund av att ett stort antal missndjda
kunder sprider klagomal vidare till andra minniskor. Knappt hilften for klagomalet vidare till
foretaget och ett vildigt fa antal klagar till tredje part. Irvates kinnetecknas av att de ser sociala
fordelar med att klaga, att de dr djupt engagerade 1 att sprida negativ word of mouth samt att de




har ett argsint intryck mot leverantéren. Da enkdtundersékningen inte har tagit
klagomalsbeteende 1 beaktande, det vill siga psykologiska aspekter som paverkat hur
respondenten svarat och hur denne agerat med sitt missnoje, ser studien endast till vilka parter
missnojda kunder vint sig. Bortsett det argsinta beteende zrrates har till leverantoren
Overensstimmer med att en sa stor andel av samtliga tillfragade resenirer nagon ging upplevt
missnoje med SJ. Vad som bor ses som anmirkningsvart dr att ndstan var fjarde person, 24
procent av de tillfragade, inte valt att klaga till nigon. Antingen har reseniren ansett att missnojet
inte varit tillrickligt betydande for att klaga eller att de inte sett negativ word of mouth till
nirstiende som ett klagomal. Spekulativt kan dven orsaken till att 24 procent inte klagar till ndgon
part vara, att resenirer som upplever fel inte ser dessa som nagot anmarkningsvirt da de dr vana
att fel uppstar nir de reser med SJ. Att kunder inte klagar till nagon part motsitter sig Zeithaml et
als. (2009) teori gillande till vilka parter missnéjda kunder viljer att klaga, dd denna teori
forutsitter att missnojda kunder alltid klagar till nagon part.

Orsak till varféor kunder vdljer att inte framféra klagomal till S|

Diagram 4.5 nedan visar att de frimsta orsakerna till varfér de 63 procenten valt att inte framfora
sina klagomal till SJ. Den mest forekommande orsaken till varfér 56 procent av missndjda
resendrer valt att inte framfora sitt klagomal till S dr att de inte hade tid eller ork. Att felet inte
var sa allvarligt eller att det inte blir battre av att klaga svarar 20 procent av de tillfrigade
respondenterna. Den anmirkningsvirda orsaken till varfor resendrer inte viljer att klaga ar att de
inte visste hur de skulle framf6ra klagomalet, vilket utgors av 21 procent, vilket kan tolkas som att
SJ inte uppmuntrar deras kunder till att klaga eftersom att drygt var femte resenir inte vet hur de
ska ga tillviga. Att reseniren inte ser nagon egen vinning i att klaga eller pa grund av andra
anledningar, utgér 11 procent respektive 3 procent. Da respondenterna har kunnat vilja flera
alternativ i fragan finns det kopplingar mellan flera orsaker och en enskild resendr har kunnat

svara samtliga alternativ.

Orsak till varfér resendrer inte klagar till SJ

60%
50% H Jag hade inte tid eller ork
(o]

H Det blir inte béattre av det
40%

H Felet var inte sa allvarligt
30%

H Jag ser ingen egen vinning i
20% att klaga

i Jag visste inte hur jag skulle
10% framfora klagomalet

I i Annan anledning
0% L

Diagram 4.5. Orsak till varfor resendrer inte klagar till S].
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Enligt Tronvoll (2008) finns det flera anledningar till varfér kunder viljer att klaga eller inte klaga.
Chebat et al. (2005) menar att majoriteten missndjda kunder upplever klagomal som nagot
negativt, besvirligt och tidskrivande. Detta pastiende styrker vad SJ:s tdgresenirer anser ar
orsaken till varfor de inte viljer att framfora sitt klagomal. Den bakomliggande orsaken kan vara
vad Zeithaml et al. (2009) hdvdar, att de inte vet hur de ska framfora sitt klagomal. Detta
samband kan dven vara anledningen till att 6ver var femte resendr anser att de inte vet om hur de
ska framfora sitt missnoje till SJ. Tronvoll (2008) menar att kunder viljer att klaga om de anser att
felet som uppstod har en ansenlig paverkan pa kunden. Dock verkar inte detta ligga till grund for
att fler av SJ:s missnojda resenarer ska vilja att klaga.

Resendrer hade framfort klagomdl till S| om...

Andelen missnéjda kunder som ej framfort sitt klagomal till SJ har givits mojligheten att
kommentera hur de skulle vilja framféra ett klagomal till SJ, vilka presenteras 1 diagram 4.6. Flest
antal resendrer, 36 procent, hade framfort klagomal till S] om det hade gatt snabbt. Drygt var
tredje resenir, det vill siga 35 procent, svarar att de hade klagat till S] om de kunnat fylla i ett
formular pa taget. Att resendren fick kompensation eller att de kunnat skicka e-mail utgors av 29
procent respektive 28 procent av de tillfragade. Knappt var fjirde resenir, mer exakt 24 procent
hade framfort ett klagomal till S] om de hade fitt information om hur de kunde klaga. Av de
tillfragade resendrerna svarar 16 procent att de hade framfort ett klagomal till SJ om de ansett att
ombordpersonal vilkomnade synpunkter och 15 procent av resendrerna skulle ha klagat om det
var kort telefonko. De tvd poster som utgors av minst andel kunder dr anonymitet och annan
anledning. Av de missndjda resenirerna som ej klagat till SJ, hade 9 procent klagat om de kunde
gjort det anonymt och 4 procent hade framfért klagomal av annan anledning.

Resendrer hade framfért klagomadl till SJ om...
(procentuell andel av missnéjda kunder som ej klagat till SJ)

40%
H De kunde klaga anonymt
35%
H Det hade gatt snabbt
30%
M De fick kompensation
25% H De kunde skicka e-mail
20% i Det var kort telefonko
i De kunde fylla i formular pa taget
15% Yl pa tag
i Ombordpersonal valkomnade
10% synpunkter
i De hade fatt information om hur
% du kunde klaga
5% i Annat
0% u

Diagram 4.6. Resendirer hade framfort klagomal till ST om...
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Anmirkningsvirt dr att flest andel resenirer hade framfort ett klagomal om det hade gitt snabbt.
Aven den nist stérsta posten pa 35 procent rér tidsperspektivet, da formulidr ombord pa taget ses
som enkelt, smidigt och tidsoptimerat samt att de kan formedla vad de kinner i hindelsens
centrum. Detta kan kopplas till diagram 4.4, dir flest andel resenirer valde att inte klaga pa grund
av att de inte hade tid eller ork. Information ir en viktig faktor for foretag att ta i beaktande for
att uppmuntra till att fa kunder att klaga och fa reda pa deras synpunkter. I diagram 4.4 anser
drygt var femte kund att de inte klagade med anledning till bristande information frin foretaget
om hur de kunde klaga. Ovanstiende diagram, 4.6, visar tydligt att ndra var fjairde kund faktiskt
hade klagat om de hade fatt information om hur de skulle ga tillvaga. Flera forfattare poangterar
vikten av att fi ta del av kundernas asikter. Hermann et al. (1998) menar att dtgirder fran
foretagets sida kan bli missriktade och inte frimja att eventuella misstag uppkommer igen om de
inte far ta del av vad kunderna tycker.

4.2.3 Resenirer som framfor sitt klagomal till S]

Nedanstaende diagram 4.7 visar hur missndjda kunder valt att framfora sitt klagomal till SJ.
Diagrammet hirror fran de 37 procent missndjda resenirer som valt att framfora sitt klagomal till
§J. Det mest férekommande tillvigagangssittet for hur kunder viljer att klaga till SJ dr via
ombordpersonal, som motsvarar 36 procent av samtliga inkomna klagomal. Klagomail som
inkommer till SJ via telefon eller klagomal som inkommer till personal pa stationen motsvarar
bada 32 procent av de framforda klagomalen till SJ. Att framféra klagomalet via hemsidan har 28
procent av resendrerna gjort och 17 procent av resenirerna har valt att klaga skriftligt via brev.
Att framfora sitt klagomal via fax har ingen av respondenterna valt att gora.

Hur framférde resendrer sina klagomal till SJ?

40%

35%

30% H Via telefon
25% H Via brev
i Via SJ:s hemsida
20%
H Via personal pa stationen
15% i Via ombordpersonal
10% i Via fax
5%
0%

Diagram 4.7. Hur framforde resendrer sina klagomal till S]?

Att de tre storsta posterna ror muntliga klagomal, kan kopplas till Williams (1996) som menar att
klagomal helst ska genomféras muntligt, och om detta inte dr méjligt ska klagomalet genomforas
over telefon. Att de skriftliga tillvigagangssitten varit minst forekommande tyder pa att tiden ar




dyrbar for kunden, samt att resenirer kan uppleva att det dr enklare att framféra vad som hint
muntligt. Att ingen av respondenterna har skickat in klagomalen via fax tyder endast pa att denna
typ av teknologi dr pa vig att forsvinna. Dock édr det moijligt att genomfora detta da SJ:s hemsida
delger faxuppgifter. Vad som édr anmirkningsvart ér att SJ inte uppger nagon e-post vilket saledes
inte gor det moijligt f6r kunder att skicka in klagomalen via e-mail.

SJ:s agerande med resendrernas klagomdal och hur resendrerna vill att S| agerar

Diagram 4.8 nedan presenterar hur SJ hanterat respondenternas inkomna klagomal samt vad
respondenterna helst skulle velat att S] gjorde med klagomalen. Aven i denna enkitfriga har
respondenterna kunnat vilja ett eller flera alternativ. Staplarna i hégra grafen dr hogre dn dem i
den vinstra av den anledningen att kunder valt flera alternativ géillande vad de skulle vilja att §J
skulle gora med deras klagomal 4n vad SJ faktiskt gjorde.

Vad vill resendirerna att SJ
gor med deras klagomdl?

Vad gjorde SJ med klagomadlet?

(Graf 1) (Graf 2)
80% H Inget 80% M Inget
70% M Bad om ursakt 70% H Bad om ursakt
60% i Atgardade 60% i Atgirdade
problemet problemet
50% H Gav resendren 50% B Gav resendren extra
extra kompensation
kompensation
40% M Forklarade vad som 40% M Forklarade vad som
var orsaken till felet var orsaken till felet
30% i Tackade resenaren 30% M Tackade resenaren
for att denne for att denne
berattade om sitt berattade om sitt
9 missnoje o missndje
20% M Lyssnade pa 20% i Lyssnade pa
resenirens resenarens
klagomal klagomal
10% i Annat 10% & Annat
0% I 0% I

Diagram 4.8. S]:s agerande med resendrernas klagomal och bur resendrerna vill att S| agerar.

Som graf 2 i diagram 4.8 visar, vill majoriteten av alla klagande kunder till SJ, 79 procent, frimst
fa extra kompensation nir ett fel intriffar. Darefter vill 43 procent av kunderna fia problemet
atgirdat. Vad som kan ses som en aning markligt dr att 1 graf 1 har ingen av de tillfragade
respondenterna svarat att S] atgirdade deras problem nir de klagat. Dock kan detta bero pa att
manga av de fel som uppstar ombord pa tagen eller i samband med resan dr svara att atgirda. Om
exempelvis ett tdg 4ar flera timmar fOrsenat dr det svart att atgirda ett sidant fel och
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respondenterna har troligtvis da inte sett en kompensation som ett atgirdande av fel utan mer
som en ersittning for att de fatt vinta. Dessa tva staplar 1 graf 2 dr inte 6verraskande gillande
deras hoga resultat da det ar rimligt att en resendr vill fa sitt problem atgirdat samt bli
kompenserad for det. Det ir troligt att anta att de flesta tillfragade respondenterna skulle svara att
de skulle vilja te emot ekonomisk kompensation oavsett om det dr produkt eller tjanst. I det
tredje mest forekommande alternativet i graf 2 har 38 procent av respondenterna svarat att skulle
vilja fa en forklaring till felet nar det vil uppstar.

Denna andel dr dubbelt sa stor som vad graf 1 i diagrammet ovan visar gillande vad SJ gjorde
med klagomailet. Detta kan tolkas som att SJ inte varit tillrickliga pa att delge kunderna
information. Sett till diagram 4.2 har dven den nist vanligaste orsaken till att fel uppstatt varit att
SJ varit daliga pa att informera resenirerna vilket styrker denna tes. Vidare i diagram 4.8, graf 2, ar
det 34 procent av resendrerna som skulle vilja fa en ursikt nir fel uppstar vilket inte ar avsevirt
lingt ifran hur S] hanterade resenirens klagomal, 23 procent. I graf 1 i diagrammet idr det 28
procent av de klagande kunder som menar att SJ inte gjorde nagonting med klagomalet, vilket
inte stimmer Gverens med vad kunder skulle vilja da ingen av respondenterna svarade det
alternativet. De 28 procenten bor sannolikt motsvara en del av de kunder som blivit missndjda
med SJ:s hantering av deras framforda klagomal vilket presenteras i diagram 4.9 senare. De tva
posterna som r6r att SJ lyssnade samt tackade kunden for att den framférde klagomalet stimmer
6verens med varandra sett till graf 1 och graf 2, vilket kan tolkas som det SJ erbjuder reseniren
motsvarar dennes efterfragan da de framfoér klagomal till SJ. 1 den sista posten, annat, har
respondenterna fatt delge nagot som enkatfragan inte tagit upp vilka dven stimmer 6verens, dock
har resenirerna inte delgett orsakerna i enkdtundersékningen.

Resendrernas ndjdhet gdllande SJ:s klagomdlshantering

Diagram 4.9 presenterar hur ndjda respondenterna varit med SJ:s hantering av deras framférda
klagomal. Stérsta andelen respondenter, 30 procent, har svarat att de dr neutral till hur SJ har
hanterat deras klagomal. Direfter har 26 procent av klagande kunder till S] ansett att de varit
vildigt missnéjda med hur S] behandlat deras klagomal. Lite missndjda har 21 procent varit av
respondenterna och 17 procent har varit lite néjda. Endast 6 procent av de kunder som framfort
klagomalet till S] har varit mycket n6jda med hur S] behandlat drendet.

Néjdhet hos resendirer gdillande
SJ:s klagomdlshantering
H Valdigt missnojd M Lite missndjd i Neutral H Lite néjd E Mycket nojd

6%

Diagram 4.9. Ngjdbet hos resendrer gillande S]:s klagomailshantering.
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Att det 4r sa fa som faktiskt varit mycket néjda med hanteringen av klagomalet kan bero pa att en
tjanst kan vara svar att kompensera. Om en kunds tag blir instillt 4r det svart att kompensera
detta missnoje till att kunden sedan ska bli mycket n6jd med slutresultatet. Darmed motsvarar de
30 procenten troligtvis en del av de kunder som fatt sin tigresa forsenad eller installd och direfter
blivit kompenserad ekonomiskt och i slutindan har kunden varken blivit n6jd eller missndjd.

Samtliga respondenter som framfort sitt klagomal till SJ har fatt mojligheten att svara pa om de
upplever att de blivit mer n6éjda efter SJ hanterat deras klagomal 4n om inget problem alls skulle
ha uppstitt (se Bilaga 5, friga 8). Av dessa resenirer dr det 62 procent som menar en sadan
situation inte uppstitt. Vidare dr det 28 procent som inte vet om de blivit mer néjda nar
problemet uppstatt in om inget alls intraffat. Endast 10 procent menar att de efter SJ:s hantering
av klagomalet blivit mer néjda 4n om inget problem alls uppstatt. Detta benimner Michel (2001)
som service recovery paradoxen da han menar att detta fenomen uppstar da kunden fatt sitt
problem I6st pa ett bra och snabbt sitt vilket leder till att kunden nar en hogre tillfredsstillelse dn
om inget fel skulle intriffat. Dock dr denna andel en klar minoritet manniskor i
enkitundersokningen, endast 10 procent, vilket 6verensstimmer med vad Chung & Beverland
(20006) da de menar att foretag inte ska ligga en allt for stor tilltro till detta fenomen da det inte ar
vanligt forekommande. De menar istillet att kunder virderar alla intryck av

konsumtionsprocessen och inte endast klagomalshanteringen.

4.2.4 Fran §] till en konkurrent pa den framtida svenska tagmarknaden

Samtliga tillfragade respondenter fick mojligheten att besvara om de kunde tinka sig att byta till
en framtida konkurrent nir SJ:s monopol pa den svenska tigmarknaden avregleras fullt ut hosten
ar 2010. Resultatet pa fragan presenteras i diagram 4.10 nedan, dir en klar majoritet pa 74 procent
skulle kunna tinka sig att byta till en annan tagaktor. Detta visar att flertalet av SJ:s befintliga
kunder sannolikt kan limna foretaget nar marknaden Gppnas for fri konkurrens. Av de tillfragade
svarar 21 procent att de dr osidkra och 5 procent menar att de ér lojala till SJ och ddrmed inte kan
tinka sig ett byte till en konkurrent. Att en relativt stor del av de tillfrigade respondenterna inte
vet om de kommer att byta fran §J till en konkurrent, kan hirrora fran det faktum att SJ varit
ensam aktor pa den svenska tigmarknaden under flera ar. Kunderna kan saledes vara ovana vid
tanken att den svenska tigmarknaden blir helt 6ppen for fri konkurrens och att de dirmed inte
tankt tanken tidigare.

Resendrer som kan tédinka sig att byta till en framtida konkurrent
(av samtliga tillfrégade)

HJa HENej WVetej

21%
5%

Diagram 4.10. Resendirer som kan tinka sig att byta till en framtida konkurrent.
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Brister eller fel 1 utférandet av tjansten kan oundvikligen komma att leda till en missnéjd kund
som limnar foretaget menar Hart et al. (1990). Trots det visar diagram 4.11 och diagram 4.12
nedan att resenirer som ar missnojda och som klagat till SJ och Gvriga parter pa att lojalitet finns,
da bada diagrammen presenterar resendrer som inte kan tinka sig att byta till en framtida
konkurrent. I diagram 4.11 presenteras de som kan tinka sig att byta till en framtida konkurrent
av den andel resendrer som ir missndjda och som framfort klagomal till SJ. Av dessa resendrer
svarar 75 procent att de kan tinka sig att byta, 19 procent svarar att de ar osikra och 6 procent
menar att de inte kan tdnka sig att byta tagaktér. Diagram 4.12 visar pa de resendrer som klagat
till SJ och som kan tinka sig att byta till en konkurrent. Resultatet visar pa att 74 procent kan
tinka sig att byta medan 2 procent inte byter till en konkurrent. Av de tillfraigade anser 24 procent
att de i dagsldget inte vet om de kommer att byta till en framtida konkurrent.

Resendirer som kan téinka sig att byta till en Resendrer som kan tdnka sig att byta till en
framtida konkurrent framtida konkurrent
(av de resendirer som dr missndjda och som klagat (av de resendirer som dr missndjda men som ej klagat
till SJ) till SJ)
M Ja ENej Vetej HJa ENej Vetej

19%
y

6% 2%

Diagram 4.11. Resendirer som kan tinka sig byta till en framtida Diagram 4.12. Resendirer som kan tinka sig byta till en framtida
konkurrent av de som klagat till S|. konkurrent av de som ¢f klagat till SJ.

Intressant ar att missnojda kunder som framfort klagomal till SJ 4r mer lojala till foretaget dn de
som spridit negativ word of mouth till exempelvis vinner och familj. Detta faktum kan bero pa
att resendrerna fatt avreagera sig och som Williams (1996) menar vixer sig ett missndje hos
kunden starkare om denne inte far ventilera sina asikter med foretaget. Detta kan dven kopplas
till vad Wilson (2008) menar, da missnojda konsumenter som fatt klaga tenderar att fa storre
aterkopsintentioner dn de som inte klagat. Andelen 6 procent i diagram 4.10 som svarat att de
inte kan tinka sig byta till en konkurrent kan kopplas till det resultat som presenteras i diagram
4.8, att 6 procent ir mycket ndjda med SJ:s klagomalshantering. Detta kan tyckas vara en
tillfallichet men som Gustafsson (2008) menar kan endast kunder bli lojala och fi starka
relationer till foretaget, om foretaget har en vil fungerande klagomalshantering. Enligt Zeithaml
et al. (2009) kan foretag som inte har en relation till sina kunder inte heller forsikra sig om att
dessa inte viljer en konkurrent om ett fel i tjdnsten skulle uppstd. Att tre av fyra av SJ:s resendrer
kan tinka sig att byta till en framtida konkurrent dr anmirkningsvirt hégt, och orsakerna flera
vilket presenteras i f6ljande diagram, 4.13.
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Resendrernas anledning till bytet till en konkurrent

Som ovanstiaende diagram 4.10 visat, ar det en stor andel av SJ:s resenirer som kan tinka sig att
byta till en konkurrent pa den framtida svenska tigmarknaden. Diagram 4.13 nedan visar vilka
anledningar resendrer anser sig ha for att byta fran SJ till en konkurrent sett till samtliga tillfraigade
respondenter. Storsta andelen, 69 procent av respondenterna, anser att priset skulle vara den
frimsta orsaken till bytet. Tillginglicheten anser 40 procent av respondenterna vara den nist
betydande orsaken, medan 20 procent av respondenterna anser att komfort ombord pa tigen
skulle vara anledningen till bytet. Som fjirde viktigaste anledningen till bytet anser 16 procent att
tagresan inte lever upp till sina krav och dalig klagomalshantering anser 8 procent av resenirerna
ir den bakomliggande orsaken till att resendren skulle ga till konkurrenten. 4 procent menar att
daligt bemotande av personal skulle vara anledningen till bytet. De tva lidgsta posterna, bada pa 2
procent, skulle byta till en framtida konkurrent med anledning till att de inte delar samma
virderingar som SJ, eller av en annan orsak. Av de tillfrigade resendrerna ar det 10 procent som
anser sig n6jda med hur det dr idag och som inte skulle tinka sig att byta fran SJ till en annan
tagaktor pa den svenska tdgmarknaden efter avregleringen av SJ:s monopol.

Resendirernas anledning till bytet till en konkurrent

80%
0,
70% H Inget, jag 4r n6jd som det ar
60% M Dalig klagomalshantering
i Priset
50%
H Tillgéngligheten
40% H Komfort ombord tagen
i Att du blivit otrevligt bemott
0,
30% av personal
i Tagresan lever inte upp till
o sina krav
20% i S) delar inte dina varderingar
10% L Annat
0% |I I l | i

Diagram 4.13. Resendirernas anledning till bytet till en konkurrent.

Som tidigare nimnts ar priset och tillgingligheten de frimsta anledningarna till att resenirerna
skulle ga 6ver till nagon av SJ:s framtida konkurrenter. Da pris och tillgianglighet dr tva betydande
konkurrensfaktorer dr dessa resultat inte Gverraskande. Bortsett de storsta posterna skulle orsaken
till bytet vara komfort ombord tigen eller att inte tigresan lever upp till sina krav, bada inom
ramen for SJ:s kirntjanst. Det kan kopplas till figur 2.3 dir Zeithaml et al. (2009) menar att fel i
kirntjinsten ir en av de vanligaste orsakerna till att missndje uppstir. Aven om likheter finns ir
denna modell inte helt applicerbar pa SJ, da modellen avser tjanster 1 allmédnhet och inte tagresor 1
synnerhet. SJ har dven agerat i monopolsituation vilket inte gjort det méjligt f6r SJ:s kunder att
byta aktdr och pa sia sitt fa insikten i vilka faktorer som dr bittre respektive simre hos
konkurrenten, vilket inte modellen tar hinsyn till.
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4.3 Slutgiltig forskningsmodell

Genomférda undersokningar med anstéllda pa SJ och deras resenirer har resulterat i en slutgiltig
forskningsmodell, figur 4.1, vilken illustrerar den optimala vig som foretaget vill att en missnéjd
tagresendr ska ta, for att denne genom effektiv klagomalshantering ska fa aterképsintentioner.

Byte till
substitut i

form av buss,
flyg, bil, taxi

Byte till
konkurrent pa

tagmarknaden

Tredje part

Vinner/familj

Ingen

Cid

Figur 4.1 Siutgiltig forskningsmodell.

Fran den utékade forskningsmodellen i kapitel 2, har modifieringar och konkretiseringar gjorts
gillande var missndjet hos tagreseniren kan uppstd och till vilka parter en missn6jd resenir kan
vilja att framféra sitt klagomal till. Samtliga service recovery strategier finns kvar da samtliga
strategier dr viktiga for tagfOretag att arbeta, men de kan variera 1 betydelse beroende pa
marknadssituation och hur foretagets klagomalshantering ser ut idag.
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5 SLUTSATSER och REKOMMENDATIONER

Foljande kapitel presenterar de slutsatser som kan dras utifran studiens undersikningar och foregaende kapitel

Resultat och analys. Siutsatserna ses som en sammanfattning av de delar som bist besvarar studiens syfte och
fragestillningar.  Vidare fommer forfattarna att  redogora for rekommendationer, studiens teoretiska
kunskapsbidrag och forslag till fortsatt forskning.

5.1 Slutsatser

Studien har bidragit till att forfattarna har fatt insikt i hur SJ arbetar med klagomalshantering, vad
de efterstravar samt hur deras resendrer upplever hur deras klagomalshantering fungerar. For att
underlitta for ldsaren att fOrstd studiens slutsatser, aterges undersOkningens syfte och

forskningsfragor nedan.

Studiens syfte

Syftet med uppsatsen ér att kartligea och beskriva hur SJ arbetar med klagomalshantering. Vidare
syftar uppsatsen till att studera resenirernas uppfattningar gillande SJ:s avhjilpande av uppkomna
servicemisslyckanden. Slutligen avser forfattarna analysera SJ:s mojligheter att utveckla och
forbattra sin klagomalshantering fOr att foretaget ska lyckas bibehélla sina kunder pa den framtida
tagmarknaden.

Forskningsfrdaga 1

Hur arbetar S| med klagomalshantering?

Forskningsfrdaga 2

Hur upplever tagresendrer S|:s klagomalshantering?

5.1.1 Slutsatser utifran forskningsfraga 1

Flera av de fel som uppstar 1 samband med tdgresan ir svara for SJ att undvika da de orsakas av
externa faktorer som exempelvis viderférhallanden. Dirmed arbetar S] med de faktorer de
istallet kan paverka och som ar direkt kopplade till resan ombord, sisom dolda tjanster i form av
kundbemétande och service samt kringtjanster i form av bistro med mera.

Det finns flera tillvigagangssitt att framfora klagomal till S dir de frimst inkommer via
kundtjinst, antingen som ifyllda formuldr pa hemsidan eller 6ver telefon. Detta tillvigagangssatt
ar snabbast bade for SJ och for reseniren, da klagomalet vidarebefordras till ritt avdelning direkt.
SJ far inte in den kvantitet klagomal de skulle vilja ombord pa tigen och i dagsliget finns det
ingen klar strategi for hur de ska 6ka antalet klagomal. SJ arbetar dven aktivt med sin kundgrupp
PRIO och andra kundpaneler, som ges moijligheten att uttrycka sina asikter, i syfte for SJ att
kunna gora forbittringar.
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For §J ar tidsaspekten en betydande del i deras hantering av inkomna klagomal da det handlar om
att 16sa kundens problem pa sa kort tid som maijligt. Fel som atgirdas ling tid efter att klagomalet
inkommit till S] resulterar endast i att resendren fortfarande ar missnéjd. Det handlar siledes om

att personal maste finna snabba l6sningar pa kundens problem.

Information 4r betydande i SJ:s verksamhet och de arbetar med en central trafikledning som
I6pande forser ombordpersonal med information om nagot uppstar som paverkar resan. Pa detta
sitt kan SJ:s ombordpersonal kontinuerligt informera sina resendrer nir det exempelvis uppstar
forseningar eller andra komplikationer som paverkar kunden, for att forhindra att missnoje
uppstar.

For att SJ:s anstillda ska vara professionella 1 kundmotet utbildas de 1 att varje enskild kund ar
unik och bor bemotas efter sitt specifika behov. Kundlojalitet kommer bli viktigt pa den framtida
marknaden, da en lojal kund dr benigen att ha Gverseende med fel som uppstar. S] arbetar
mycket med sina stamkunder och de genomfér dven kontinuerliga effektiviseringar och
kostnadsbesparingar for att i lingden skapa néjda och lojala kunder.

Nir klagomal uppstar ombord tagen anvinder sig ombordpersonalen av en avvikelserapport dir
felet beskrivs, samt sammanfattar vad kunden onskar for ersittning. Avvikelserapporten
vidarebefordras uppat 1 organisationen via en produktionsledare i syfte att detta fel inte ska
intriffa igen.

For att SJ:s personal ska kunna beméta en missndjd kund genomfors verklighetsbaserade rollspel
i utbildningarna foér att personalen ska vara fOorberedda pa situationer som kan uppsta. S
anvinder inte en standardutbildning, bortsett frain grundutbildningen av anstillda, utan varje
divisionschef fér en dialog med SJ Service Academy gillande vilken utbildning som behovs for
respektive avdelning. For att ombordpersonal hela tiden ska forbittras 1 sitt servicearbete med
kunden foljer produktionsledare och personal fran S] Service Academy med pa tigen, for att pa
plats kunna se vad som behovs forbittras och utvecklas. Pa detta sitt kan SJ potentiellt forebygga
att fel gallande kundservice uppstar ombord pa tigen.

SJ:s ombordpersonal har befogenheter att 16sa de flesta problem som uppstir ombord pa tigen
och om ett tag blir forsenat eller instillt far de exempelvis boka taxi at kunden eller kompensera
kunden med mat och dryck frin bistron. Om felet dr av en komplicerad karaktir radgor
ombordpersonalen med trafikledningen for att pa bista sitt, bade for S] men dven for kunden,
16sa det uppkomna problemet. Utéver detta innefattar mycket av ombordpersonalens arbete da
fel intriffar att finnas ute hos resenirerna och genom samtal fa dem att kiinna sig trygga. Okade
befogenheter dr svara att implementera f6r ombordpersonal da dessa 1 manga fall ar begrinsade.
Blir ett tag stdendes pa grund av snéovider dr mojligheterna for att kompensera resenirerna pa
plats begrinsade.
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5.1.2 Slutsatser utifran forskningsfraga 2

I enkitundersokningen framkom det att 70 procent av samtliga respondenter upplevde att de
nagon gang upplevt missnoje med SJ, dir den frimsta anledningen till detta orsakats av fel 1
kirntjinsten och berort forsenat eller instillt tdg. FOr mer dn en tredjedel av de missndjda
respondenterna upplevdes bristfallig information som den bakomliggande orsaken till missnojet.
Mellan dessa tva orsaker kan ett samband ses da resendrer upplever att informationen brister da
fel 1 kirntjansten uppstar.

For att forebygga att fel upprepas maste foretag fa kinnedom om vad deras kunder anser orsakat
dem. Detta ir svart for SJ att helt fa kinnedom om, da endast 37 procent av deras missnojda
kunder viljer att vinda sig till dem med sitt klagomal. Flertalet av SJ:s resenirer upplever att det
ar for tidskrivande att framfora ett klagomal eller att de inte har kunskap om hur de ska ga
tillviga. Resendrer anser dven att de hade framfort sitt missndje till S] om det hade gatt snabbt
eller om de kunnat fylla i ett formulir ombord pa tiget. En betydande andel missndjda
respondenter menar dven att de skulle ha framfort ett klagomal om de skulle kompenseras i
nigon form eller att det fanns maijlighet att skicka e-mail. Nastan var fjirde missndjd resenir
medger att de hade framfort sitt missndje till S] om det funnits tydligare information om hur de
skulle ga tillvaga.

Av de resenirer som framfort sitt klagomal till SJ har majoriteten gjort det muntligt, dels via
personal pa stationen och pa tigen men dven 6ver SJ:s kundtjanst. Drygt var fjirde resendrer har
valt att klaga genom SJ:s mallar pa hemsidan. Enligt en markant andel av respondenterna agerade
inte SJ 6verhuvudtaget pa klagomalet och atgirdade heller inte problemet. Dock menar den
storsta andelen respondenter att S| kompenserade deras missnéje ekonomiskt, nagot som flest
antal missnojda kunder 6nskar att S] skulle géra om de hade framfort ett klagomal. Bortsett
kompensation i nagon form vill flertalet av SJ:s missnéjda resenirer fa en forklaring till varfor
felet intriffat. Av de resenirer som valt att framfora sitt klagomal till S] upplever nistan halften
att de blivit missnojda med hur SJ hanterade deras klagomal, medan endast ett fatal blivit mycket
n6jda med hur klagomalet hanterats.

Inf6r den kommande fria marknadssituationen pa den svenska tagmarknaden anser 74 procent av
samtliga tillfrigade att de skulle kunna tinka sig att byta till en annan tagaktor, oavsett om de
nigon gang upplevt missndje med S eller ¢j. De resendrer som framfért sitt missndje till SJ och
blivit mycket n6jda, upplever att de inte kan tinka sig byta till en framtida aktér pa den svenska
tagmarknaden, vilket speglar att en vilfungerande klagomalshantering bygger kundlojalitet. De
frimsta anledningarna till att resendrer kan tdnka sig att byta tagaktor dr priset och
tillgdngligheten. Bortsett frain dessa anledningar upplever resenirer att dalig klagomalshantering
och otrevligt bemotande av personal dven ér orsaker till att de skulle limna S]J.

5.2 Rekommendationer

Vid forfattandet av denna studie har det inom vissa omraden framkommit en diskrepans mellan
hur SJ bedriver sin klagomalshantering och hur resenirerna upplever den. Diarmed har férfattarna
valt att presentera rekommendationer f6r hur SJ kan utveckla sin klagomalshantering genom
service recovery for att lyckas bibehalla sina kunder pa den framtida marknaden.
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Fler kunder viiljer att klaga om det gdr snabbt

SJ menar att det ar mest fordelaktigt f6r bade kunden men dven foretaget om klagomalet kommer
in skriftligen via hemsidan. Dock visar studiens undersékningar att resenirer inte anser sig ha tid
eller ork att gora detta, men att de skulle kunna tinka sig framféra missnjet om det hade gatt
snabbt att genomfora. Dirmed borde SJ se 6ver mojligheterna till att utveckla dessa rutiner for
klagomalshantering f6r att méta kundens efterfragan. Ett sitt skulle kunna vara att S] fokuserar
mer pa de muntliga klagomilen da SJ:s kunder i storst utstrickning framfor sina klagomal
ombord pa det sittet samt att det dven kan ga snabbt for kunden att gora det. Detta forutsitter
att samtliga tdg har tekniska moijligheter for att kunna hantera inkomna muntliga klagomal
ombord pa tiget.

Arbeta proaktivt genom att uppmuntra fler kunder till att klaga

Aven om rutiner for att framfora klagomal utvecklas och forbittras maste samtliga inom SJ
uppmuntra till att fler resendrer ska framfora sina synpunkter. Idag har SJ inte nagon klar strategi
tor hur fler klagomal ska komma in ombord pa tagen vilket maste upprittas om SJ vill lira kinna
sina kunder. Det dr av betydelse att S] uppmuntrar resenirerna till att limna sina synpunkter och
inte enbart klagomal for att fler missnojen ska komma in som inte direkt dr kopplade till
forseningar eller instillda tag. SJ bor dirmed arbeta for att fa in synpunkter som ér bade positiva
och negativa for att forsikra sig om vad de 1 dagsliget gor bra, men dven mindre problem som
skapar missndje hos resenirerna och som kan vara enkla att atgirda. Viktigt dr dven att §J
informerar ombord pa tig hur resendren kan klaga da flertalet respondenter i studiens
undersokning svarat att de ej haft tillrickliga kunskaper for att kunna framféra sitt klagomal.
Service recovery handlar om att arbeta proaktivt med fel och brister som uppstar och da kan inte
SJ arbeta reaktivt som deras klagomalshantering kan liknas vid idag.

Informera resendrerna pd ett bdttre sdtt ndr fel uppstar

For §J dr information en viktig faktor som anstillda utbildas inom for att de ska kunna delge
kunder korrekt information. Dock har studiens resultat pavisat att det finns klara brister i denna
punkt for hur informationshanteringen fungerar. Som nimnts tidigare kan S] inte paverka
flertalet av de fel som uppstar vilka dr mest férekommande, men om resenirerna vid dessa
situationer blir informerade om laget har flertalet sannolikt 6verseende med orsakerna. Dirav
skulle SJ kunna minimera en stor del av missnojet genom att bli béttre pa att informera sina
resendrer nir fel i jansten uppstar.

Stdrk relationerna med kunderna infor framtiden

Den framtida marknadssituationen kommer potentiellt kunna bli hart konkurrensutsatt vilket
understryker betydelsen av att ha starka relationer till sina kunder, for att dessa ska bli lojala till
foretaget. Enkitundersokningens resultat visar dock att majoriteten av respondenterna oavsett
om de varit n6jda eller inte med SJ, kan de tinka sig att gd 6ver till en konkurrent. Som nimnts
tidigare kan starka relationer och hég lojalitet inte erhallas ett foretag som inte hanterar klagomal
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pa ett bra sitt. I studiens undersokning var de endast ett fatal resendrer som ansag att sitt
klagomal hanterats pa ett mycket bra sitt, vilket forklarar att endast en minoritet kunder inte
kunde tinka sig att byta bort SJ framfér en konkurrent. Dirmed sd avser studiens sista
rekommendation till SJ att skapa starkare relationer till deras kunder for att de inte ska forlora
stora delar av sin kundgrupp nir marknaden helt 6ppnas f6r fri konkurrens.

5.3 Teoretiskt kunskapsbidrag

Nedan presenteras det teoretiska kunskapsbidrag som férfattarna kommit fram till i uppsatsen,
vilket illustreras av figur 5.1.
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Figur 5.1 Teoretiskt kunskapsbidrag.




Under en fdgresa kan det uppsta fel 1 tjdnsten och beroende pa dess karaktir hirror felet fran
kdrntiansten eller nagon kringtianst. Detta resulterar sannolikt 1 ett missndje hos kunden som denne
sedan kan vilja att framfora till foretaget, vanner och familj eller en tredje part genom ett klagonsdl.
Kunden kan aven vilja att inte klaga till nagon, zzgen, utan behalla sitt missnoje for sig sjilv. Viljer
kunden att inte framfOra sitt missndje till foretaget kommer missndjet inte na féretaget och
resultera i negativ word of mouth. Viljer kunder istillet att framfora ett klagomal till féretaget
kommer foretaget fa kidnnedom om missndjet, kunna kompensera det, atgirda det samt
torebygga infér framtiden att felet inte upprepas genom service recovery strategier.

Beroende pa hur foéretagets klagomalshantering fungerar och anvinds kommer detta resultera i en
missndjd eller njjd kund. Om kunden fortfarande ir missndjd efter foretagets hantering av kundens
klagomal kan det leda till att denne i framtiden viljer en konkurrent eller ett substitut. Om istallet
foretaget bemoter och hanterar klagomilet pa, ur kundens perspektiv, ett bra sitt kan det
resultera 1 att kunden far sitt missndje avhjalpt vilket leder till dzerkdpsintentioner.

De bla rutorna i modellen illustrerar dirmed den vig foretaget vill att kunder ska ga for att deras
klagomalshantering ska effektiviseras och utvecklas, detta for att kunderna saledes ska bli mer
ndjda i framtiden om fel i tjdnsten uppstar. De vita rutorna illustrerar dels de kunder som inte
framfort sitt klagomal till foretaget utan sprider negativ word of mouth till andra parter samt de
kunder som inte blivit néjda med féretagets hantering av deras klagomal och ddrmed byter till en
konkurrent eller ett substitut.

5.4 Forslag till fortsatt forskning

Under forfattandet av denna uppsats har flertalet forslag till fortsatt forskning uppkommit da
service recovery dr ett stort och viktigt begrepp som idr applicerbart oavsett bransch. Nedan
presenteras de tre forslag pa férdjupningar inom branschomradet.

» Da flertalet nya aktorer beriknas gora entré pa den svenska tigmarknaden nir SJ:s
monopol avregleras kan de vara intressant att se till enbart ett foretagsperspektiv och gora
en jamforelse mellan SJ och andra tagaktorer, i syfte att forsoka finna optimal service
recovery inom tagbranschen.

» Det finns dven anledning att djupare studera klagomdlshantering ur enbart ett
konsumentperspektiv. ddr studien behandlar enskilda klagomal och kopplade till
konsumentbeteende. Det vill sdga att forskaren genom djupintervjuer med missnojda
kunder tillsammans med psykologiska teorier drar slutsatser om hur kunder agerar da blir
missnéjda.

> Service recovery ir ett outforskat begrepp inom persontransportbranschen. Dirav skulle
det vara intressant att studera begreppet inom och mellan olika delbranscher, f6r att
pavisa likheter och skillnader.
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Bilaga 1 - Intervjuguide forstudie
Den 9-10 december, 2009.

10.
11.
12.
13.
14.

15.

16.

Vilket transportsatt foredrar du att resa med och vad ir anledningen till detta?

Bortsett fran ditt val, vilka férdelar och nackdelar ser du med att resa med tag och da SJ?
Har du ndagon ging blivit missnojd 1 samband med att du har rest med SJ och vad var
orsaken till detta?

Om du blivit missnojd, framforde du detta klagomal till SJ? Om du inte gjorde det, varfor
inte?

Vet du om hur du ska ga tillviga om du vill framféra ett klagomal eller dina synpunkter
pa resan?

Har du berittat for andra personer om felet som uppstatt i samband med tjansten och 1 sd
fall vilka?

D som framfort klagomal till S|

Hur anser du att S] bemotte ditt klagomal?

Kinde du att S] uppmuntrade dig till att framféra det?

Var det enkelt att framf6ra ditt klagomal?

Hanterades och avhjilptes ditt klagomal snabbt?

Fick du bra information och forklaringar till varfér problemet uppstod?

Anser du att ] kunnat agera annorlunda gillande ditt klagomal?

Om du skulle framféra ditt klagomal. Hur skulle du vilja gora det?

Hur skulle du vilja att S] bemoter dig nir du ett fel i samband med att resan uppstar?
Infor kommande marknadssitnation

Skulle du kunna tidnka dig att byta fran SJ till en konkurrent da det blir méjligt pa den
framtida marknaden?

Om Ja pa foregaende fraga, vad skulle vara orsaken till bytet?

——
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Bilaga 2 - Intervjuguide Hakan Ahl, Direktér Service pa SJ
Den 11 december, 2009.

N s L=

10.

11.

12.

13.

Vilken position har du pa SJ och vilka dr dina arbetsuppgifter?

Hur ser ni pa klagomal, rent generellt i SJ:s verksamhet?

Inom vilka omraden uppstar klagomal vid en tigresa?

Hur hanterar ni klagomal som uppkommer ombord pa tigen?

Hur ser ni pa tidsperspektivet gillande avhjilpandet av fel?

Hur informerar ni resendrer ndr vil ett fel uppstar, forseningar etc.?

Vilka befogenheter har servicepersonal ombord pa tagen fOr att pa bésta sitt kunna
avhjilpa fel? Skulle 6kade befogenheter for personal forbittra klagomalshanteringen?
Om ett klagomal framfors till servicepersonal, finns det bestimda rutiner for hur detta
ska vidarebefordras till ansvariga pa foretaget?

Hur arbetar ni bide ombord/generellt med att skapa relationer till era kunder och pa si
sitt fa en hog lojalitet?

Hur ser ni pa senaste statistiken som publicerats fran svenskt kvalitetsindex om lagre
kundno6jdhet?

Hur ser ni pa word-of-mouth, tar ni del av vad som exempelvis sigs pa Internet for att
kunna méta efterfragan battre?

Hur ser ni pa den framtida konkurrenssituationen pa taigmarknaden? Vilka ser ni som era
frimsta konkurrenter?

Bortsett fran pris och tillginglighet, vilka 6vriga faktorer kommer bli betydande pa den
fria marknaden?
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Bilaga 3 - Intervjuguide Fia Westerberg, SJ Service Academy
Den 15 december, 2009.

10.
11.

12.

13.

14.

Skulle du kort vilja beskriva lite om dig sjilv och vad som ingar i dina arbetsuppgifter?
Vad ir bakgrunden till att SJ Service Academy startades och hur fungerar er verksamhet
gentemot SJ?

Vad anser du ir speciellt viktigt gillande service i ett tjansteféretag och da SJ?

Hur utformar ni er utbildning? Skiljer det sig om det ar ombordpersonal eller kundservice
avdelning?

Efter att vi pratat med Hakan Ahl har vi forstatt att ni arbetar med rollspel. Kan du
beskriva dessa rollspel lite narmre?

Hur utbildar ni for att skapa relationer f6r ombordpersonal, da relationer foder lojalitet?
Vad anser du vara extra viktigt vid hantering av klagomal och nir en kund blir missn6jd?
Lir ni ut hur SJ:s personal ombord skall hantera klagomal som uppstir och i sa fall vad
anser du dr en bra strategi?

Tar ni lirdom av tidigare fall som uppstatt med missnéjda kunder f6r att forbittra er
service och i s fall hur?

Vad strivar ni mot for mal géllande service?

Att ni startade er skola ar 2008 har det ndgonting att gbra med kommande avreglering av
SJ:s monopol. Har den paverkat utformningen av utbildningen till SJ?

Tagbranschen och S] minskar kraftigt fran tidigare ar 1 andelen missnéjda kunder. Vad
tror du édr orsaken till det?

Vad blir speciellt viktigt att kunna erbjuda, inom ramen foér service, om fler aktorer
kommer in pa marknaden?

Bortsett fran prisbilden, vad tycker du att SJ skall erbjuda gillande service for att de inte
skall ga over till konkurrenten?

——
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Bilaga 4 - Intervjuguide Jorgen Hassling, Produktionsledare pa SJ
Den 15 december, 2009.

1. Vilken position har du pa SJ och vilka arbetsuppgifter ingér i din tjanst?

2. Vid sidan om er kirntjanst, vad erbjuder ni kunden for kringtjdnster i samband med
resan?

3. Vilka ir de vanligaste orsakerna bakom att ett klagomal uppstar?

Hur bemoéter ni en missn6jd kund ombord pa tagen?

5. Hur kan en missn6jd kund idag framfora sitt klagomal? Hur fungerar en
klagomalsprocess?

6. Enligt undersokningar ir det vildigt fa resenirer som valjer att klaga, men som ar
missnojda. Vad tror du ér anledning till det samt hur tror du SJ kan fa fler kunder att
klaga?

7. Hur tar ni till er synpunkter och klagomal som ni far in av kunderna?

8. Var har ni for befogenheter som servicepersonal att avhjilpa fel som uppstir ombord pa
tagen? Tror du 6kade befogenheter kan vinda manga missndjda kunder?

9. Finns tydliga policys eller strategier f6r hur ni ska bemdta missndjda kunder och hur ni
ska avhjalpa fel som uppstar i samband med tjansten?

10. Vi har forstitt att manga kunder som upplevt fel i tjdnsten har blivit missnéjda pé att ni
inte delger tillrickligt med information. Vad har du f6r syn pa detta? Hur tillger ni
information till kunderna idag?

11. Vad anser du ir viktigast for att en kund ska bli n6jd efter att fel i tjansten uppstatt?

12. Upplever du att det finns situationer dir kunden blir mer n6jd med resan efter att denne
blivit avhjilpt med sitt fel 4n den var innan?

13. Har ni kontinuerliga mentorssamtal for servicepersonal som arbetar ombord pa tagen?

14. Arbetar ombordpersonal med att férséka skapa relationer till kunderna?

15. Vad tycker du om ert samarbete med Service Academy? Fungerar det bra jamfort med
tidigare utbildningar?

16. Aven om det gitt kort tid frin att Service Academy startades, kan du se nigon skillnad pa
personalens agerande och hur de beméter kunder?

17. Hur ser du pa den nya marknadssituationen? Hur kommer ert servicearbete ombord att
paverkas nir monopolet ar helt avreglerat?

——
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Bilaga 5 - Enkat
Den, 17 decemmber, 2009.

R

o Fants % Handelshipskolan
o : _-sﬁ

Hej!

Vi ar tva studenter id Handelshogskolan 1 Goteborg som skover en magisteruppsats 1 marknadsfonng
om amnet klagomalshantering med inriktning mot S]. For att fa en inblick 1 hur resenarer upplever SJ:s
Kagomalshantering har v valt att sammanstalla en enkat som w1 skulle uppskatta om du tog dig t1d att
besvara. Dina svar ar helt anonyma.

Tack pa forband!

1. Har du ndgon gang blivit missnéjd i samband med att du rest med SJ7?7

[] va [] Nej [[] vete

Om Ja, fortsétt med fraga 2.
Om Nej eller Vet g}, ga till fraga 11.

2. Varfér uppstod ditt missnéje? (Kryssa i ett eller flera alternativ)
D Forsenatinstallt tag |:| Daligt bematande av personal D Délig information

|:| Obekvama fordon |:| Otrevlig milj@ ombord

I:l Annat:

3. Vem framforde du ditt missnéje till7? (Kryssa i ett eller flera alternativ)

D Sl |:| Familjfvanner D Forum pa Internet

D Tredje part (Allmanna reklamationsnamnden, Konkurrensverkst) D Ingen

|:| Annat:

4, 0m duifraga 3 INTE framférde ditt missndje till SJ, vilkenlvilka anledningar lag bakom detta?
(Kryssa i ett eller flera alternativ) Om du framfort ditt missndje till SJ, ga till fraga 6.

I:] Jag hade inte tid eller ork I:l Det blir inte battre av det D Felet var inte sa allvarligt

D Jag ser ingen egen vinning in att klaga D Jag visste inte hur jag skulle
framfdira klagomalet

|:| Annan anledning:




= A,

F eta N Handelshagskoalan
/;5 %,%.%K v ..r-......;..“g\.l..u...

5.0m du ifraga 3 INTE framforde ditt missnaje till SJ, hade du gjort detom...?
(Kryssa i ett eller flera alternativ) Ga darefter till fraga 11

|:| Du kunde klaga anonymt I:l Det hade géatt snabbt |:| Du fick kompensation
D Du kunde skicka e-mail D Det var kort telefonko D Du kunde fylla i ett formular
pa taget
|:| Ombordpersonal valkomnade |:| Du hade fatt information om hur |:| Annat;
synpunkter du kunde klaga

6. Om du ifraga 3 svarade att du framforde ditt klagomal till SJ, hur gjorde du det?

|:| Via telefon I:l Via brev |:| Via SJ:s hemsida

D Via personal pa stationen |:| Via ombordpersonal D Via Fax

1. Hur néjd ar du med SJ:s hantering av ditt klagomal?

[] vadigtmissnojd [ ] Litemissnsid [ ] Neutral [ ] titensia [ ] Mycket nojd
8. Blev du mer nojd efter att SJ hanterat ditt klagomal &n om inget problem uppstétt alls?

[] Ja [] Ne [] vetej

9. Vad gjorde SJ med ditt klagomal? (Kryssa i ett eller flera alternativ)

|:| Inget I:l Bad om ursakt |:| ﬁ\tgérdade prablemst

D Gav mig exira kompensation D Farklarade vad som var orsaken D Tackade for att jag berattade
{pengar etc.) till felet for SJ om mitt missndje

|:| Lyssnade pa mitt klagomal |:| Annat:

10. Vad hade du velat att SJ skulle gora med ditt klagomal?
(Rangordna de 3 viktigaste alternativen, dar 1 &r viktigast)

D Inget I:l Bad om ursakt D ﬁtgérdade problemet

I:] Gav mig extra kompensation I:l Farklarade vad som var orsaken I:] Tackade fdr att jag berdttade
{pengar etc.) fill felet for SJ om mitt missnoje

|:| Lyssnade pa mitt klagomal |:| Annat:

——
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11. Har du nagon gang paverkats av andra ménniskors asikter om SJ7?
[] Ja [] Ne [] vete

12. Om ett ar &r SJ:s monopol pa den svenska tigmarknaden helt avreglerat.
Skulle du da kunna tanka dig att byta fran SJ till en konkurrent?

[] Ja [] ne [] vete

13. Viilkenfvilka anledningar skulle vara orsaken till bytet? (Kryssa i eft eller flera alternativ)

D Inget, jag ar ndjd som det &r D Délig klagomélshantering D Priset
|:| Tillgangligheten |:’ Komfort ombord tagen |:| Att du blivit otrevligt bemdtt
av personal

D Tagresan lever inte upp il I:l SJ delar inte dina varderingar
sina krav

I:] Annat:

Hur gammal ar du?

[] 1624 [] 253¢ [] 3544 [ ]a58¢ [ ] 5564 [ ] 65+
Ardu... |:| Man I:l Kvinna

Om du vill kommentera enkiten eller om du kiinner att det 4r nigor specifikt som vi missat som

du will delge oss, var vinlig skriv nagra rader nedan.

Tack fér att du tog dig tid!

——
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—_—
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