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Forord

Denna uppsats pa kandidatniva inom dmnet marknadsféring ér skriven pé Handelshégskolan i
Géteborg under hésten 2010. Idén till denna uppsats har vixt fram av den stora méingd negativ
publicitet som Vidsttrafik har fatt i tidningar och media ddr de har fatt utsta mycket kritik for den
kollektivtrafik de erbjuder. Detta véickte vart intresse fér att ta reda pa hur resendrerna agerar
ndr de blir missnéjda samt hur Vdsttrafik klagomalshantering fungerar. Vi vill Gven kartldgga
resendrernas dsikter kring en eventuell framtida konkurrenssituation inom kollektivtrafiken i
Vistra Gétalands Ién.

Vi vill tacka alla de som hjdlpt oss med arbetet under uppsatsen, inte minst de mdénniskor som
tog sig tid att besvara vdr enkdt pad olika knutpunkter i Géteborg.

Vi vill dven passa pa att speciellt tacka var handledare Annika Hallberg fér hennes stora
engagemang i vart arbete och att hon varit mycket vdl férberedd infér vara handledningar.

Goéteborg, 2011-01-11

Jonathan Bengtsson Andreas Falk



Sammanfattning

Under 2009 och 2010 har det varit mycket turbulens kring Vasttrafik i media. Turbulensen har sin
grund i att manga resor har drabbats av forseningar till foljd av de strdnga vaderférhallanden
som de senaste vintrarna forknippats med. Vasttrafik har dessutom infort ett nytt biljettsystem
som har fatt utsta mycket kritik pa grund av sin bristande anvandarvanlighet och funktionalitet.
Till foljd av detta har manga manniskor borjat uttrycka sig i negativa termer kring Vasttrafik. En
val fungerande klagomalshantering kan till viss del 6verbrygga dessa problem och &ven leda till
mer fordelaktiga relationer mellan Vasttrafik och dess resenarer. Detta &r viktigt da Vasttrafik
har som ambition att férdubbla resandet med kollektivtrafik i Vastra Gotalandsregionen fram till
2020. Det pagar dven en statlig utredning som underséker mojligheterna till att avreglera den
svenska kollektivtrafikmarknaden. Vid en eventuell avreglering ar det viktigt att Vasttrafik kan
behalla befintliga kunder trots att problem uppstar vilket dven detta betonar vikten av en val
fungerande klagomalshantering.

Mot bakgrund av resonemanget ovan ar syftet med denna uppsats att undersdka hur Vasttrafiks
kunder agerar nar de ar missndjda med tjanstens kvalitet samt hur kunderna upplever den
befintliga klagomalshanteringen. Vi har dven tankt ge Vasttrafik ett antal rekommendationer och
foresla forbattringsatgarder i syfte att de skall kunna uppna en mer kundorienterad klagomals-
hantering.

Uppsatsens teoretiska referensram behandlar teorier om varfér missndje uppstar, vilka former
av klagomal som finns samt hur kunder véljer att uttrycka sitt missndje. Férutom olika teorier
kring klagomalshantering &r service recovery, relationsmarknadsféring samt Word of Mouth
centrala begrepp som kommer anvandas i uppsatsen.

Vi har genomfort en kvantitativ enkdtundersékning dar drygt 150 respondenter har fatt besvara
hur de har agerat nar de blivit missndjda samt hur de upplever Vésttrafiks klagomalshantering.
Enkatundersoékningen har utformats utifran tidigare forskning samt uppsatsens forstudie.

Var undersdkning visar pa att ndstan 60% har varit missndjda med Vasttrafik och av dessa valjer
cirka sex personer av tio att utrycka sitt missndje till familj/vanner, arbetskamrater eller via olika
sociala medier. Resultatet visade dven pa att det finns ett gap mellan den klagomalshantering
resendrerna 6nskar efter uppstatt missnéje samt de atgarder Vasttrafik de facto tillhandahaller.
Utifran detta har vi formulerat rekommendationer till hur Vasttrafik kan utforma en mer
kundorienterad klagomalshantering. | rekommendationer anser vi att Vasttrafik bor: uppmuntra
till klagomal, minimera risken for att negativ WOM och eWOM sprids, jobba med langsiktiga
kundrelationer och arbeta med att leva upp till foretagets kdrnvarden.

Uppsatsen har resulterat i en forskningsmodell som fungerar som en réd trad som binder ihop
de teoretiska omraden vi arbetat med och de resultat vi fatt i undersoékningen till en samman-
hdangande helhet.

Nyckelord: Vasttrafik, tjanstemarknadsforing, klagomalshantering, service recovery, Word of
Mouth, relationsmarknadsféring



Abstract

In the years of 2009 and 2010 there has been a lot of turbulence in the media regarding
Vasttrafik’s way of providing public transportation. The turmoil has occurred due to the frequent
delays in public transportation caused by the recent winter’'s severe weather conditions.
Vasttrafik has also introduced a new ticketing system that has endured much criticism due to its
lack of usability and functionality. As a result many people have begun to talk about Vasttrafik in
negative terms. A service recovery strategy may overcome these problems and even lead to
more beneficial relationships between Vasttrafik and its passengers. This is important because
Vasttrafik has the ambition to double the travel by public transport in Vastra Gotaland region
until 2020. A government commission is investigating the possibilities for liberalizing the Swedish
public transport market. In the event of deregulation, it is important that Vasttrafik can keep
existing customers even if a problem occurs which stresses the importance of effective service
recovery management.

In light of the foregoing reasoning, the purpose of this essay to examine what actions that are
taken by Vasttrafik’s customers when they are dissatisfied with the service provided and how
customers perceive the existing service recovery done by Vasttrafik.

The thesis theoretical framework deals with theories about why the dissatisfaction arises, what
types of complaints that exists and where customers choose to express their dissatisfaction.
Service recovery, relationship marketing, and Word of mouth are core concepts used in the
paper.

We have conducted a quantitative survey in which over 150 respondents have answered how
they acted when dissatisfaction arose and how they experience Vasttrafik’s service recovery
efforts. The survey was designed based on previous research and the pilot study.

Our survey shows that nearly 60% of customers were dissatisfied with Vasttrafik and of these
approximately six out of ten people choose to express their dissatisfaction to family/friends,
colleagues or through various social media. The results also showed that there is a gap between
how Vasttrafik is handling dissatisfied customers and the treatment the customers want. Based
on the study and the theoretical framework we have come up with some recommendations that
focus on how Vasttrafik can devise a more customer oriented service recovery strategy. Our
recommendations to Vasttrafik are to: encourage complaints, minimize the risk of negative
WOM and eWOM spreading, working with long-term customer relationships and work to meet
the company's core values.

The essay has resulted in a research model that serves as a common thread that ties together
the theoretical areas we worked with and the results we obtained in the investigation into a
coherent whole.

Keywords: Vasttrafik, service marketing, complaints management, service recovery, Word of
Mouth, relationship marketing.
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1. Inledning

Det inledande kapitlet dr till fér att skapa en grundléggande kunskap om uppsatsens dmne. Kapitlet
inleds med en beskrivning av problembakgrunden och fé6ljs sedan av uppsatsens syfte och
avgrdnsningar. Ddérefter fors ett resonemang om uppsatsdmnets relevans i problemanalysen och
avslutas med var férstudie ddr vi dven tar upp de forskningsfrdagor studien kretsar kring.

1.1 Problembakgrund

Ett foretags karntjanst hjdlps oavsett om produkten ar en vara eller tjanst av en samlad 16sning
pa service. Karntjansten ar den huvudsakliga anledningen till att foretaget finns pa marknaden.
Flygbolag erbjuder en transportlésning och banker forvaltar pengar vilket ar deras karntjanster.
Foretag konkurrerar inte langre enbart med produkten utan i allt storre utstrackning ar det de
tjanster som omger produkten sa kallade kringtjdnster som mojliggér en starkare marknads-
position. Detta ar ett perspektiv som tidigare endast tjansteforetag haft, men idag praktiseras
detta synsatt av foretag i allmanhet. Detta medfor att foretag som inte kan konkurrera
servicemadssigt far svart att klara sig pa dagens alltmer konkurrensutsatta marknader. Denna
insikt ar relativt ny hos manga foretag vilket har lett till att de féretag som arbetar utifran dessa
premisser 6vertagit marknadsandelar fran de som inte foljt med i utvecklingen. !

Tjanster har historiskt sett betraktats som ett tilligg som de producerande féretagen erbjuder,
darmed en kategori som tidigare inte skapat speciellt mycket egenvarde. Vikten av dessa tjanster
har under de senaste decennierna borjat fa allt storre uppmarksamhet da de utgdér merparten av
BNP hos landerna i vastvalden. | EU har denna kategori stigit fran 47% 1960 till 68% 1995.% Den
rena produktionskostnaden for de flesta varor vi koper i vardagen ar enbart 20% av priset.
Resten av kostnaderna uppstar till foljd av olika tjéinster.3

Foretags marknadsféring har overlag lagt en stor vikt vid att fa den enskilda konsumenten att
kdpa produkten genom olika typer av stimuli. En mycket mindre andel av féretagens resurser
laggs pa kundvard i efterhand som skall locka till fortsatta kop. Dessa relationer efter sjalva
kopet betecknas ofta som servicerelationer och dr nagot som kan gora att kunden, dven om
kopet blev misslyckat, kan bygga upp ett fortroende till levererande féretag infor framtiden.
Relationerna mellan kund och producent paverkas konstant under tiden av en transaktion, har
kunden problem med en tjdnst svarar producenten vanligtvis med att kompensera eller pa nagot
satt hjalpa kunden med problemet. | de fall kunden inte blir hjalpt i sin situation uppstar ett
missnodje, detta missndje ger ofta inga effekter omedelbart hos producenten da de kalkylerings-
och rapporteringssystem som finns idag har kortsiktigt fokus. Hos manga foretag laggs inte
mycket energi vid att bygga langsiktiga relationer med kunder. | detta sammanhang beskrivs en
kunds kostnader bade direkt, indirekt och psykologiskt samlat som kundens totala
relationskostnad. En direkt relationskostnad berér de faktorer som individen maste kopa for att
kunna utnyttja tjansten. Indirekta relationskostnader hor ihop med den tid och de resurser som

! Grénroos, C. (2002) s.7-11
? Ibid (2002)
® Giarini, 0. (1999) s.3



kunden maste dgna at relationen om den inte fungerar som den ska. Psykologiska kostnader
uppstar i sin tur av att kunden inte kanner tillit till det levererande foretaget och maste lagga ner
resurser pa att kontrollera allt gar ratt till. *

En forbattrad service hos ett foretag kan oavsett om det ber6r en produkt eller tjanst ge en lagre
relationskostnad. Detta medfor att foretagen kan se service som en investering och addera
kostnaden i produktionskostnaden. En hogre serviceniva kan leda till en mer fordelaktig relation
ur bade kunden och foretagets perspektiv. Detta da foretaget ges mojlighet att ta ut priser 6ver
marknadsnivan samtidigt som kundens kostnader for att uppratthalla relationen sjunker och de
behover inte ldgga ner resurser pa att hitta en ny leverantor.”

Persontransport med kollektivtrafik har okat konstant sedan 1999 fram till idag, under denna
period har det totala resandet i Sverige 6kat med 15%. En Overvagande majoritet av
kollektivtrafikresandet sker i storstadsregionerna. Detta har medfort 6kade satsningar pa nya
linjer och férbindelser som dnnu inte tacks av intdkterna da utgifterna har 6kat med 44% medan
intakterna endast 6kat med 36%.° Ifall denna utveckling resulterar i besparingsatgarder kan det
fa konsekvenser for vilken service kollektivtrafiken kan erbjuda i framtiden. En nationell
utredning visar att den svenska kollektivtrafiken varje ar genererar en samhallsnytta pa 22
miljarder, detta ger medborgarna i samhillet fordelar som till exempel mojlighet till okad
utbildningsnivé samt en battre miljo.”

Vi har valt att fordjupa oss i Vasttrafiks arbete och det satt de driver kollektivtrafiken i Vastra
Gotalandsregionen. Det som skapade intresset hos oss ar att Vasttrafik har fatt negativ publicitet
i olika medier under de senaste aren dar foretaget har framstéllts ha dalig kundorientering. |
detta sammanhang tyckte vi att det vore intressant att se hur Vasttrafik har agerat utifran
kritiken och dven hur kunderna upplever situationen. Valet av Vasttrafik har vi gjort for att vi
anser att de har en mycket intressant position som ensam aktor inom kollektivtrafiken i
regionen. Samhallet har stallt krav pa Vasttrafik som ror sdkerhet, miljovanlighet och andra
sociala faktorer. | form av ensam aktor dr det dven viktigt att Vasttrafik haller en hog kvalité pa
sin service gentemot medborgarna i regionen for att kunna uppna kraven inom ovan ndmnda
omraden.® Visttrafik spelar en viktig samhéllsfunktion genom att férse personer med en
transportlosning som anvands i individernas vardag. Idag sker en stor del av kollektivtrafik-
resorna till och fran arbetet, detta gor resorna till arbetet som den storsta enskilda posten vid
nyttjande av kollektivtrafik.” Denna koppling gor att Vasttrafiks formaga att tillhandahalla
effektiv kollektivtrafik &dven paverkar individens arbetssituation och néringslivets for-
utséittningar.10

* Gronroos, C. (2002) s. 148-152
> |bid (2002) s. 148-157

® Svensk kollektivtrafik (2010a)
7 Visttrafik (2010a) s.5

8 Visttrafik (2010b)

? Svensk kollektivtrafik (2010a)
1% vssttrafik (2010b)



Vasttrafik trafikerar hela Vastra Gotalandsregionen vilket aterges i figur 1.1.

Vasttrafiks verksamhetsomrade
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Figur 1.1 Karta éver Vistra Gétalandsregionen
Kalla: Vastra Goétaland (2010)

Inom Vdstra Gotalandsregionen trafikerar Vasttrafik 21 000 hallplatser mellan Stromstad i
nordvast till Kinna i sydost.11

Vi anser att de senaste aren forknippas med mycket turbulens kring Vésttrafik och deras
transporter i regionen. Den stranga vintern 2009/2010 gjorde att Vasttrafik inte hade mojlighet
att leverera den hoga kvalité pa serviceatagandet som de utlovat sina kunder.'? | praktiken
innebar detta stora forseningar for kunderna som i sin tur resulterade i hoga relationskostnader
mellan Vasttrafik och dess kunder. Kundernas har drabbats av hogre indirekta relations-
kostnader da felen i tjansten har tagit upp tid for dem som de hade kunnat anvanda till annat.
De kan aven ha lett till psykologiska kostnader for kunderna da vissa kan ha kant oro for om
tjansten kommer fungera eller inte. Vasttrafik har i sin tur drabbats av hogre relationskostnader
da de blivit tvungna att ldgga ner mer resurser pa kundservice for att bemota missnéjda kunder.
Tillsammans med problemen i sjalva karntjansten, i Vasttrafiks fall resorna, inférdes dven ett nytt
betalsystem inom regionen den 18 maj 2009." Tiden efter introduktionen foljdes av ett
omfattande missndje dd manga resendrer upplevde systemet som tekniskt avancerat och
svaranvint.™ Den hoga implementeringskostnaden och bristerna i systemet gav tillsammans en
stark negativ reaktion hos manga av Vasttrafiks kunder. Dessa reaktioner resulterade i att
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Vasttrafik fick negativt publicitet i bade tidningar och pa natet i sociala medier. Manga borjade
prata illa om Vasttrafik och det satt de driver kollektivtrafiken i regionen. Vi tror att de samlade
problem som uppstod under denna period gjorde att en del missndjda resenarer 6vervagde att
sluta resa med Vasttrafik. Det startades grupper pa natet med namn som ”“Hata vasttrafik”,
"Vasttragik”, "Vasttrafik- makes people walk” och “Lycka till i Vinter Vasttrafik”. De fem storsta
grupperna med missnodjda resendrer bestar av 6ver 40 000 medlemmar. Individerna som &r
medlemmar ar beredda att sprida negativ publicitet pa ett organiserat satt for att fa in en annan
aktor i kollektivtrafiken som kan konkurrera ut Vasttrafik. Vasttrafiks Pressinformator sdger
foljande angdende dessa stora grupper med missndjda kunder:

r )
“Det dr jéttetrdkigt att det finns ett sa stort missnéje, men jag tror vi fdr kld skott mycket fér

vddret. Vi tycker att Facebook dr en viktig kanal for att fa reda pd vad folk tycker, men vi
kommer titta 6ver sociala medier ordentligt ndsta ar” — Gunilla Wicktor Pressinformatér
thsttrafik

”

Denna installning till fragan tycker vi ar mycket intressant, det verkar inte som Vasttrafik ser
speciellt allvarligt pa alla de grupper som uttrycker sitt missndje via sociala medier. D3 flera av
grupperna startades redan under 2009 tycker vi att det &r férvanansvart att de fram tills nu
fortfarande inte har utformat nagon strategi for att narvara mer i sociala medier och bemoéta
kritiken.

1.1.1 Vasttrafik

Vasttrafik dgs idag till 50% av Vastra Gotalansregionen och till 50% av de 49 kommuner som
ingar i regionen. Vasttrafik ar ansvariga for hur kollektivtrafiken drivs i regionen vilket omfattar
linjeplanering, framtagning av tidtabeller, utveckling av informationssystem och prissattning.
Viésttrafik dger inga fordon och har inga forare anstéllda. Samtliga tag, bussar och farjor drivs av
de entreprendrer som fatt uppdraget av Vasttrafik. Varje dag reser 750 000 personer med
Vasttrafik inom Vastra Gotalands |an, detta gor Vasttrafik till det nast storsta kollektivtrafik-
foretaget i Sverige.16

Ett utdrag fran Vasttrafiks verksamhetsplan 2010-2012 géllande de framtida mal Vasttrafik har

. 17
for sin verksamhet:

Vision

Vasttrafiks vision ar foljande: ”Vasttrafik — det naturliga valet nar man reser” En viktig del i
verksamheten ar att skapa den bild vi vill att allmanheten ska ha av Vasttrafik. Vi ska bygga upp
och starka varumarket “Vasttrafik”. Bolagets image ska stamma O6verens med kdrnvardena:
"Enkelt, Manskligt och Palitligt”.

 Krantz, 0. (2010) s.15
16 visttrafik (2010d)
7 vasttrafik (2010a) s.6.



Affdrsidé

Pa uppdrag av vara dgare organiserar och utvecklar Vasttrafik kollektivtrafiken i Vastra Gotaland.
Det gor vi genom att ta reda pa invanarnas resbehov och kopa den trafik som behovs.
Verksamheten finansieras genom biljettintakter och ersattning fran dgarna.

Ovanstaende strategiska grundtankar fran Vasttrafik ger en bild av att de stravar efter att bli ett
tjansteféretag som lagger stor vikt vid en hog kvalitet pa servicen. Darmed vill de ocksa ha en val
fungerande klagomalshantering med kunden.

De senaste aren har resandet med Vasttrafik okat i hela regionen. Sedan 1999 har det totala
antalet resor med Vasttrafik okat med 24,4% (se figur 1.2) och beror till stor del pa ut-
byggnaden av pendeltagstrafiken samt tillvaxten i Goteborgs- region och stadstrafik. Vasttrafiks
marknadsandel for transportmedel inom regionen ar i dagslaget 15,7% och i Goteborgs
innerstad 23%. Marknadsandelen har berdknats genom att ta andelen som reser kollektivt delat
med bade de som reser kollektivt samt de som &ker bil. *®

Resandeutveckling i procent 1999-2008
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Figur 1.2 Resande utveckling 1999 — 2008
Kélla: Vasttrafik (2010a) s.9

Av figuren framgar att antalet resor med Vasttrafik har 6kat sedan 1999 i de flesta regioner. Om
detta beror pa att befolkningen har 6kat i samma utstrackning som antalet resor eller om
Vasttrafik har lyckats attrahera fler kunder framgar inte av undersdkningen. Vi tror att fler har
valt att resa kollektivt till foljd av en 6kad miljomedvetenhet efter den allt mer omfattande
rapporteringen om klimatkrisen. Som tidigare namnts har Vasttrafik en speciell position pa
marknaden da det inte finns nagon konkurrent inom kollektivtrafiken i regionen. De alternativ
som finns till den befintliga transportlosningen ar substitut sdsom att ga till fots, cykel, moped,
motorcykel, taxi, fardtjanst, bil eller bilpool. | de regioner som resandet periodvis minskat har
resendren med storsta sannolikhet vant sig till dessa substitut.

18 vasttrafik (2010a) 5.9



For att forbattra sitt varumarke efter verksamhetens tuffa period vintern 2009/2010 har
Vasttrafik aktivt forsokt jobba med positivt varumarkesbyggande. Ett steg i detta arbete ar
kampanjen "Det stora pendlarexperimentet” vilken riktar sig till pendlare som anvander sig av bil
till och fran arbetet.

] Vivill uppmﬂh{r‘;

till gratisakning,

' Bilpendlare aker gratis i tva veckor

= I PAE( W

Det stora pendlarexperimentet
Kalla: Forsman & Bodenfors (2010)

Kampanjen "Det stora pendlarexperimentet” gar ut pa att ge 50 000 bilister ett 14 dagars
"regionen runt” kort som géller i hela Vastra Gotalands |an. Av dessa 50 000 som provar pa att
resa kollektivt hoppas Vasttrafik att 10 000 personer skall vara sa ndjda med tjanstens kvalitet
och utférande att de fortsatter anvanda kollektivtrafiken for att pendla.19

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersdka hur Vasttrafiks kunder agerar nar de ar missnojda
med tjanstens kvalitet samt utforska kundernas syn pa den befintliga klagomalshanteringen.
Malet ar dven att bidra med rekommendationer till Vasttrafik och foresla forbattringsatgarder i
syfte att de skall kunna uppna en mer kundorienterad klagomalshantering.

1.3 Avgransningar och perspektiv

Undersdkningen som uppsatsen kommer att bygga pa har ett konsumentperspektiv. Vi vill
undersoka kundens uppfattning om hur klagomal hanteras av Vasttrafik och dven hur kunder
agerar vid ett bristfalligt uppfyllande av tjansten. De personer vi har valt att rikta oss mot i
undersdkningen ar resendrer som ar over 16 ar. Vi gor ingen avgransning beroende pa var och
hur ofta resendren reser med Vasttrafik da detta inte ar relevant for undersokningen.

12 vasttrafik (2010f)



1.4 Problemanalys

For tjansteforetag ar det oundvikligt att den erbjudna tjansten emellanat inte lever upp till
kundens forvantningar. Bussar blir férsenade, servicepersonal kan vara oforskamd och system
kan haverera. Att acceptera bristerna som en del av verksamheten ar ingen 16sning och kan i
varsta fall leda till foretagets undergang. Det kravs istallet en proaktiv attityd for att lyckas
minimera risken att kunden upplever tjansten som otillfredsstidllande. Medarbetarna maste
utbildas till att kunna hantera riskfyllda situationer pa ratt satt och dven ges verktyg for att
kunna kompensera missndjda kunder.”

Ett relativt vanligt problem for manga offentliga verksamheter &r att de erbjuder ett homogent
utbud av tjanster till kunder som har individuella och heterogena preferenser for tjansten. |
praktiken innebéar det att foretag inte kan anpassa tjansten utifran den enskilda konsumentens
behov och 6nskemal. Det gap som uppstar mellan tjansteutbudet och kundens preferenser leder
ofta till en lagre kundnt’;jdhet.21 Att tjanster ar heterogena innebar att en tjanst till en kund inte
ar samma sak som “samma tjanst” till en annan kund.?

Kollektivtrafikbarometern ar en branschgemensam kvalitets- och attitydundersdkning som
genomférs pa uppdrag av branschorganisationen Svensk kollektivtrafik. Undersdkningen
genomfors av samtliga s.k. trafikhuvudman vilket ar de foretag som ansvarar for kollektivtrafiken
i respektive region eller 1an. Varje enskilt kollektivtrafikforetag genomfor arligen 1000 — 5000
telefonintervjuer. Resultaten fran aren mellan 1996 och 2006 aterges i figur 1.3.
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Figur 1.3 Kundnéjdhet hos Sveriges kollektivtrafikresendrer 1996-2006
Kalla: Svensk kollektivtrafik, (2007)

Undersokningen visar pa en stdérre kundndjdhet bland resendrerna &n hos allmanheten.
Kundnojdheten bland resenérer ligger pa en lag niva jamfort med toppnivaerna i slutet pa 90-
talet. Denna trend belyser det faktum att det maste finnas ett kontinuerligt arbete for att

?% Hoffman, K. D. & Bateson J. E. G. (2001) s.352
21 Wallin, Andreassen, T. (1995) s.31
*2 Grénroos, C. (2002) s.61



kollektivtrafikforetag skall kunna halla sig uppdaterade om vad resenarerna vardesatter hos
tjdnsterna samt hur de uppfattar tjanstens kvalité. Nar tjansten inte uppfyller kundens for-
vantningar maste det dven finnas ett system for att hantera rattelser som ocksa benamns service

23
recovery.

Under 2009 genomforde Svensk kollektivtrafik dven en annan undersékning dar kundnojdheten
mattes i respektive region. Denna studie syftade till att undersdka hur kunderna upplevde sitt
kollektivtrafikforetag utifran service, varumarke och marknadsandel. En fraga som stalldes var:
"hur n6jd ar du sammanfattningsvis med ditt kollektivtrafikforetag?” Andelen av kunderna som

gav bolaget en fyra eller femma pa en femgradig skala aterges i figur 1.1. 24
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Figur 1.4 Regional kundnéjdhet 2009
Kalla: Svensk kollektivtrafik (2009)

Som tabellen visar hamnar Vasttrafik pa en foga atravard sistaplats bland de undersokta
bolagen. Detta innebar att de ar har hamnat en bra bit under riksgenomsnittet (67 %) och dven
med jamférbara bolag i storstadsmiljo som Skanetrafiken (69 %) och SL (68 %). Denna
forhallandevis laga kundnojdhet visar pa att Vasttrafik i manga fall inte lyckas tillhandahalla en
tjanst som uppfyller den kvalité kunden efterfragar. Detta framhaver uppsatsamnets relevans for
att Vasttrafik skall kunna attrahera kunder i framtiden.

23 Hart, C.W.L., Heskett, J.L. & Sasser Jr, W.E. (2000) s. 149
** Svensk kollektivtrafik (2009)



1.4.1 Kollektivtrafiken en bransch under férandring

Svensk kollektivtrafik ar en branschorganisation for Sveriges lans- och lokaltrafik. Till dess aktiva
medlemmar hor Vasttrafik samt de flesta av Sveriges lokaltrafikforetag. De erbjuder stéd och
service till medlemmarna genom att bedriva opinionsbildning och lobbying samt stimulera till
> Under 2009 presenterade ett flertal kollektivtrafik-
organisationer ett gemensamt projekt som bendmns “fordubblingsprojektet”. Projektets mal ar

affarsmassig verksamhetsutveckling.’

att férdubbla kollektivtrafikens marknadsandel fram till ar 2020. Som medlem i Svensk kollektiv-
trafik har Vasttrafik anmalt sitt deltagande i projektet. Vasttrafik bendamner sitt projekt
"Framtida kollektivtrafik i Goteborgsomradet K2020”. Ambitionen for projektet ar att
kollektivtrafikens marknadsandel skall 6ka fran dagens 25% till runt 40% ar 2020 vilket i princip
innebar en fordubbling av resandet. Vastrafik driver projektet tillsammans med Goteborgs-
regionen, vagverket, banverket, Vastra Gotalandsregionen och Goteborgs stad. Syftet med
projektet ar att klara framtida resestrommar vilket dven omfattar en kraftig infrastruktur
utbyggnad.”

Den 1 oktober 2009 lamnade UIf Lundin slutbetdankandet i en ny lag som skall reglera resenérers
rattigheter i lokal och regional kollektivtrafik. Utgangspunkten for utredningsarbetet har varit att
den nya kollektivtrafiklagen ska utformas sa att resendren i storre utstrackning an tidigare satts i
centrum. | stora drag tar utredningen upp resenadrens ratt till information, rattigheter vid
forseningar samt hur klagomal, tillsyn och sanktioner skall hanteras. | utredningens direktiv
framgar aven att utredaren skall analysera hur marknadstilltrddet for andra aktorer kan
underlattas och hur forutsdttningarna for kommersiell trafik battre kan tas tillvara.”’
Utredningen har dven kommit fram till att det stalls krav pad nya produkter och tjanster inom
kollektivtrafiken for att kunna attrahera fler resenérer. Forslaget till en ny modell med 6ppnare
marknadstilltrade for kollektivtrafiken har sin utgdngspunkt i att kollektivtrafikforetagen, inte det
offentliga, anses bast pa att uppmarksamma och anpassa sig efter kundernas behov. Det finns
inte nagot exempel dar marknaden for kollektivtrafik har avreglerats i nagon region i Sverige.
Detta hade daremot skett i flera [ander utomlands. | Storbritannien avreglerades marknaden for
kollektivtrafik 1986 vilket gjorde att privata aktorer tillats marknadsintrade. En studie visade i
efterhand att en avreglering medfor bade positiva och negativa konsekvenser. Utbudet och
effektiviteten (lagre kostnad per resa) 6kade medan resandet blev dyrare for konsumenterna.
Det var saledes framgangrikt ur produktionssynpunkt men mindre framgangsrikt ur ett
konsumentperspektiv. Utredningen kom fram till att utfallet av en avreglering paverkas av andra
samhallsekonomiska beslut sasom trdngselskatt och subventioner samt hur samordningen och
planeringen hanterats.”®

| nulaget granskas lagforslaget av bertrda aktorer och myndigheter som forvdntas lamna
remissvar. Hur utgangen blir ar svart att sia om i dagslaget da det finns ett flertal parter som ar
positiva till lagen samtidigt som det finns ett etablerat motstand. De slutsatser som dragits av

% svensk kollektivtrafik (2010b)

?® vasttrafik (2010a) s. 11

*7 Statens offentliga utredningar (2008)
2 WSP analys & strategi (2009) s. 63



avregleringar i Storbritannien ar att konkurrensen inledningsvis 6kade och att tjansteutbudet har
utvecklats till foljd av detta. Hur kundnéjdheten har paverkats finns i dagslaget annu inga tydliga
svar pa i denna fraga. »

1.4.2 Klagomalshantering i kollektivtrafikarenden

Som resenar ar det moijligt att framfora sitt klagomal till Vasttrafik pa flera olika satt. Enligt
Vasttrafik far kunden snabbast svar genom att ringa till deras kundtjanst. Det finns dven en
mojlighet att lamna synpunkter genom att skriva och skicka ett standardiserat formular via deras
hemsida. Genom denna kommunikation med kunden kan Vasttrafik fa reda pa eventuella brister
i deras tjanster samtidigt som de dven kan kompensera missndjda kunder om det visat sig att de
inte har levt upp till den utlovade tjansten. Har resan drabbats av forseningar eller pa annat satt
inte levt upp till resegarantin hanvisas resenaren till att fylla i ett formuldr som kan skrivas ut
fran hemsidan och skickas med post alternativt hdmtas vid deras kundservice. Det finns dven en
mojlighet att vanda sig till Tidpunkten som ar Vasttrafiks kundservice och f('jrséiIjningsstéille.30

Nar en konsument upplever att en vara eller tjanst inte uppfyller de av avtalet utlovade
specifikationerna har de mojlighet att vanda sig till Konsumentverket eller Allmanna
reklamationsndmnden (ARN). Med konsument menas privatpersoner som kommit 6verens och
slutit avtal med ett foretag. For att en anmalan skall behandlas av ARN krdvs det att visa
grundfdrutsattningar ar uppfyllda. Kravet fér att ARN skall behandla klagomal som berér resor ar
att den totala kostnaden maste Overstiga 1 000 kr.3! Fér resor inom kollektivtrafiken ar det
mycket sallsynt att resans kostnad Overstiger detta belopp. Detta innebar i praktiken att
missndjda konsumenter pa egen hand maste fora sin talan mot kollektivtrafikféretag for att ha
mojlighet till rattelse. D3 varje kollektivtrafikforetag sjalva hanterar inkomna klagomal utan
extern granskning finns det inte sa mycket information huruvida detta skots pa ett korrekt satt.

1.4.3 Alternativa klagomalskanaler

En kund upplever missnéje om den totala kvalitén upplevs som lag, det vill sdga nar den
forvantade kvalitén inte motsvaras av den upplevda. Den forvantade kvalitén byggs upp av
kundens tidigare erfarenhet av foretaget, image, reklam och PR. Till dessa externa faktorer laggs

sedan mer personligt kopplade faktorer till som behov och vi;irderingar.32

Om en kund ar missndjd med den levererade varan eller tjanstens utforande ar det mycket
viktigt for det levererande foretaget att fa kinnedom om problemet. Lyckas foretaget inte dndra
kundens uppfattning sa ar risken stor att relationen mellan képare och saljare skadas.® Oavsett
om kunden valjer att klaga eller inte s kommer tre faktorer att paverka kunden i kommande
kontakter med foretaget. Dessa faktorer ar tillit, “word of mouth”(WOM) och lojalitet, kundens
uppfattning och attityd grundas pa de forvantningar den stallt innan. Dessa forvantningar

2 Wsp analys & strategi (2009) s. 63

%0 vsttrafik (2010e)

** Allménna reklamationsnimnden (2006)
*2 Grénroos, C. (2002)

** |bid (2002)
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besvaras sedan med den levererade tjansten och dess utférande. Nar kunden sedan utvarderar
sitt kop kommer han eller hon som tidigare namnts att kdanna tillit, sprida WOM eller vara lojal.
Ar uppfattningen inte helt entydig kan resultatet bli en mix av dessa.* studier som &r gjorda pa
omradet visar att starka kopplingar finns mellan tillit och kundnc‘jjdhet.35

| de fall missndjda kunder valjer att inte klaga via foretagets avsedda klagomalskanaler innebar
inte detta per automatik att personen avstar fran att utrycka sitt missnéje. Kunderna kan med
hjalp av Internet publicera sitt missnoje fér manga manniskor pa kort tid. Kunder kan genom till
exempel en negativ kommentar pa Facebook eller en film pa Youtube paverka ett stort antal
existerande kunder och &dven potentiella kunder. En undersokning visar att en negativ
kommentar pa Facebook gor att foretagen forlorar i genomsnitt 30 kunder. Detta grundar sig pa
att en kommentar i genomsnitt nar fram till 45 personer och av dessa uppmarksammar 67 %
innehallet och avstar ett visst foretag pa grund av detta.

Att manniskor kan sprida information till andra manniskor snabbare med hjélp av internet har
gjort att foretag kan paverkas mycket negativt innan de ens hunnit uppmarksamma situationen.
Detta medfor att foretagen maste ligga i framkant vad géller utvecklingen i viral marknadsforing
for att kunna fortsatta bygga lojalitet, tillit och kundnt’>jdhet.37 Studier visar ocksa att manniskor
oftare visar sitt missndje i och med att det blivit enklare att formedla sitt budskap. For att visa
sitt missnoje kan en kund agera pa tre olika satt: 38

e Kunden ar helt tyst trots sitt missnoje och sprider inte sitt budskap till nagon.
e Kunden kan visa sitt missnéje genom kommunikation till andra

- antingen verbalt

- Icke verbalt
e Kunden agerar genom att vanda sig till foretaget.

Dessa tre aktiviteter tror vi ar desamma som for ett par decennier sedan, skillnaden ar
forflyttningar mellan grupperna. Dessa forflyttningar gor att dven foretagen maste gora for-
andringar internt for att fortsatta bygga hallbara kundkontakter.*®

Service recovery

Vid de tillfallen en tjanst inte lever upp till kundens forvantningar behover féretaget gora en
rattelse for att kunna aterfa kundens foértroende. Det traditionella sattet att hantera fel och
brister har varit att be kunden skicka in en formell reklamation.*° Utvecklingen inom omradet
har lett fram till det som idag benamns service recovery.”* Service recovery syftar till att hantera

** Kau, A-K. & Loh, E.W-Y. (2006)

%> Tax, S.S. & Brown, S.W. (1998)

3 Jansson, D. (2009)

7 Ferguson, R. (2008)

*% Tronvoll, B. (2008)

* |bid. (2008)

** Grénroos, C. (2002) 5.128

" Hart, C.W.L., Heskett, J.L. & Sasser Jr, W.E. (2000) s.148-156
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fel i tjanster och kundernas missndje pa ett mer serviceinriktat satt. For att organisera och
utveckla detta arbete har manga foretag tagit fram strategier for hur de skall hantera fel och
brister i tjansten. En service recovery strategi bér behandla foljande punkter:42

e Behandla kunden rattvist och forse kunden med en utférlig forklaring till varfor
problemet uppstod.

e Dra lardom fran de tillfallen tjansten misslyckats tidigare och av de kunder som valt att
lamna foretaget.

e Arbeta kontinuerligt med att minimera risken for att fel skall uppsta i tjansten.

e Uppmuntra och spara klagomal.

e GOr det mojligt for kunden att inleda en relation till foretaget.

e FoOretag bor agera snabbt for att reparera ett skadat fortroende.

1.5 Forstudie

Infor uppsatsens huvudstudie har vi valt att genomféra en explorativ forstudie for att tydligare fa
fram de mest intressanta fragestallningarna (intervjuguide, se bilaga 1). Detta genom att prova
de fragor som ar ténkta att vi ska bygga huvudstudien pa. Genom att vi har mdjlighet att prova
vara fragor infor huvudstudien kan vi sakerstalla en hogre relevans i fragorna. Vi har valt att
fokusera pa manniskor som ar missndjda med Vasttrafik, bade de som aktivt nyttjar Vasttrafiks
tjdnster men dven de som reser med ett alternativt transportsatt och darmed inte har en aktiv
relation med Vasttrafik. For att fa en mer nyanserad bild av missnojet till Vasttrafik har vi valt att
intervjua bade kvinnor och man i olika aldrar. Vara respondenter utgérs av tre man som ar 24 ar,
30 ar samt 57 ar och tre kvinnor som ar 24 ar, 29 ar och 60 ar. Dessa personer har vi valt ut
genom ett strategiskt urval da vi har valt personer som vi vet &r missnéjda med Vasttrafik.*
Respondenterna har dven valts ut genom ett bedomningsurval da ett kriterium for studien &r att
respondenterna skall ha varierande resvanor.** Diarmed har vi medvetet valt att ha med tva
personer i forstudien som i nuldget inte anvander Vasttrafiks tjanster alls da vi tycker detta
skapar en bredare 6verblick pa varfor missnoje uppstar.

| forstudien valde vi att stdlla 6ppna fragor i intervjuerna for att respondenterna sjalva ska kunna
tala fritt om de problemomraden de tycker ar viktigast. Under intervjuerna har det framkommit
ett flertal skal till varfor missndjet uppstar mot Vasttrafik som vi inte visste sedan tidigare. Dessa
beskrivs i avsnittet nedan. Den nya informationen har gett oss mojligheten att justera och
anpassa enkatundersokningen sa att bara de fragestallningar som ar relevanta och intressanta
att undersoka finns med. Fragorna i forstudien baseras pa modellen Customer complaint actions
following service failure.** Denna modell beskriver hur en missndjd person agerar med sitt
klagomal och vilka olika alternativ som finns till att uttrycka sitt missnoje.

*2 Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009) s.227

3 Christensen, L., Andersson, N., Carlson, C. & Haglund, L. (2001) s.129
* Lekvall P., Wahlbin, C.(2001) s.248

* Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009) 5.218
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Anledningen till att vara respondenter i forstudien var missnéjda med Vasttrafik berodde pa ett
flertal faktorer. Det genomgaende argumentet till missndjet grundade sig pa att Vasttrafiks
tjianster har en for lag tillforlitlighet for att tjansten skall kunna anses uppfylld. Tva av de
tillfragade reser ej i dagslaget med Vasttrafik, medan de andra fyra reser med kollektivtrafiken
flera ganger i veckan. Missndjet har byggts upp pa olika satt dar tva av de tillfrdgade omgaende
blivit missndjda vid en enskild hdndelse medan resterande fyras missndje byggts upp av mindre
incidenter under en langre tid. Under intervjuerna har det framkommit att respondenterna har
blivit missndjda av rad olika orsaker. Den framsta orsaken till missndje ar dalig tidshallning.
Andra orsaker som ndamns ar daligt bemétande av chaufforer samt att det nyinférda biljett-
systemet ar svarbegripligt.

Tre av respondenterna har valt att nagon gang klaga direkt till Vasttrafik. Det framkommer dock
att manga av gangerna som missnoje uppstatt har de enbart valt att klaga till chaufféren eller till
bekanta. Respondenterna anger att anledningen till att de inte valjer att klaga ar att det de inte
tror att det kommer ha nagon effekt och att det inte ar troligt att Vasttrafik kommer vidta nagon
atgard. En annan vanligt féorekommande anledning &r att ar en tidsédande process som inte ar
vart besvaret. En av de intervjuade ndmner att dven om det vidtagits atgarder for att fa bukt pa
problemet forvantar han sig ingen aterkoppling dar Vasttrafik kan forklara hur drendet har
hanterats. | det specifika fallet visade det sig att denna farhaga var sann och att de inte gjorde
nagon aterkoppling. Pa fragan om vad resendrerna anser kdnnetecknar en bra klagomals-
hantering svarade flera att de vill bli lyssnade pa och att Vasttrafik ska visa att de tar klagomalet
pa allvar.

Av intervjuerna framgar det att respondenterna klagar till den ndrmsta omgivningen i vardagen
sasom arbetskamrater, vianner och familj. Beroende pa felets omfattning har de tillfragade valt
att klaga till en varierande mangd personer i omgivningen. De flesta av klagomalen som
beskrivits har en icke instrumentell karaktdr vilket innebdr att personen klagar till personer i
omgivning men forvéntar sig inte att personerna som man klagar till kommer gora nagot at
problemet.*® En respondent utrycker sig enligt féljande:

“Att klaga pa Visttrafik har blivit som att klaga pa vddret, det dr ett problem som mdnga delar
och har ldtt for att prata om men man férvintar sig egentligen inte att nGdgot kommer att bli
bdttre av att klaga.” Man 30

Da de flesta av personerna valjer att klaga till andra muntligt paverkar detta medvetet eller
omedvetet andras uppfattning av Vasttrafik. Flera av respondenterna anser att deras bild av
Vasttrafik paverkas av andras kommentarer men inte i den grad att de véljer bort att resa
kollektivt.

*® Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001) 5.363
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Det fanns ett genomgdende missndje hos respondenterna i forstudien till Vasttrafiks
biljettsystem och anvandarvanligheten i detta. De ansag aven att Vasttrafiks personal inte varit
tillrdckligt kunniga och inte kunnat hjalpa resenédrer med att svara pa fragor om biljettsystemet.

De slutsatser som vi vill lyfta fram fran denna forstudie ar framforallt det intressanta i att
respondenterna inte ser nagon storre nytta i att klaga till Vasttrafik. Detta da de inte tror att just
deras klagomal kommer att géra ndgon nytta for framtida resor. Detta betyder dock inte att de
inte klagar till manniskor i dess narhet utan en stor del av de tillfallen de blivit missnéjda sprider
de negativ WOM till andra méanniskor. Vi ska dven titta ndrmare pa vad kunder forvantar sig for
resultat av sitt klagomal, kan det vara sa att Vasttrafik inte vet vad resenarerna vill ha som
kompensation for att vara lojala i framtiden? Hur kommer kundernas negativa attityd att sld mot
Vasttrafik i framtida situation dar det finns andra aktérer som konkurrerar mot Vasttrafik med
kollektivtrafik?

1.6 Forskningsfragor
Utifran var problemanalys (se avsnitt 1.4) samt var forstudie (se avsnitt 1.5) har vi formulerat
fragor kring de omraden som vi tycker ar mest intressanta.

1.6.1 Forskningsfraga 1
Hur agerar Visttrafiks kunder ndr de ér missnéjda med tjénstens utférande?

Informationsbehov:

e Vilka ar orsakerna till missnéje mot Vasttrafiks tjanster?

e Hur stor andel av de missndjda kunderna klagar till Vasttrafik?

e Hur klagar kunderna till Vasttrafik?

e P3vilka satt kan en missnojd kund valja att uttrycka sitt missndje om de inte klagar direkt
till Vasttrafik och hur ser foérdelningen ut mellan dessa alternativa satt?

e | vilken omfattning paverkar/paverkas kunderna av andra maénniskors asikter om
Vasttrafik?

e Vilka faktorer i kollektivtrafiken kan leda till att kunden byter till en alternativ aktor pa en
framtida marknad?

1.6.2 Forskningsfraga 2
Hur uppfattar missnéjda kunder Viisttrafiks befintliga klagomdlshantering?

Informationsbehov:
e Hur ndjda ar kunderna med hanteringen av framforda klagomal?
e Hur 6nskar kunden att klagomalet hanterats?
e Vad tycker resendren &r viktigt for att uppleva klagomalshanteringen som
tillfredsstallande?
e Kan en missnojd kund efter att den klagat till Vasttrafik bli mer néjd an innan tjansten
utfordes?
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1.7 Preliminar forskningsmodell
Vi har valt att fortydliga problembakgrunden och problemanalysen i en preliminar forsknings-
modell vilken dven ligger till grund for var teoretiska referensram.

Resa med Vasttrafik J <
|

Ccitons JI i o |
3
|

Klagar inte

v

Klagar direkt till Klagar till tredje Negativ WOM
foretaget part

Kundens upplevelse av Vasttrafiks

klagomalshantering och service recovery

Figur 1.5 Prelimindr forskningsmodell
Kalla: Egen

En kund som reser med Vasttrafik kan uppleva tjansten som felfri och forbli ngjd. Det finns dven
en risk for att det uppstar ett fel i tjidnsten vilket leder till att kunden blir missndjd. Av dessa
missndjda kunder vdljer vissa att klaga medan andra av olika anledningar viljer att inte klaga.
Kunderna kan klaga direkt till féretaget, en tredje part eller via WOM (Word of Mouth) till andra
personer. Vander sig kunden till foretaget eller tredje part finns det en majlighet till upprattelse
genom deras klagomdlshantering vilken dven kan bendmnas Service recovery. Hur vél klagomals-
hanteringen genomfors paverkar aven kundens framtida resande.
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1.8 Uppsatsens disposition
| figur 1.6 presenterar vi uppsatsens disposition i syfte att ge lasaren en oversikt 6ver studiens
struktur.

Kapitel 1: Inledning
Problembakgrund
Syfte
Avgransningar och perspektiv
Problemanalys
Forstudie
Forskningsfragor

Preliminar forskningsmodell

Kapitel 2: Teoretisk referensram
Klagomalshantering
Alternativa klagomalskanaler
Service recovery

Kapitel 3: Metod
Detta kapitel behandlar olika alternativ till vetenskaplig
ansats, undersékningsinriktning samt
undersokningsmetoder. Slutligen férs en diskussion kring
studiens tillforlitlighet.

Kapitel 4: Resultat och analys
| detta kapitel redovisas och analyseras enkat-
undersokningens resultat.

Kapitel 5: Slutsatser och rekommendationer
I denna del av uppsatsen presenteras uppsatsens slutsatser

samt de rekommendationer som ar riktade till Vasttrafik.

Figur 1.6 Uppsatsens disposition
Kalla: Egen

| figur 1.6 har kapitel tva till fem beskrivits pa ett 6vergripande satt da dessa avsnitt inte har
skrivits annu.

16



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras uppsatsens teoretiska referensram. Det informationsbehov som uppstdtt i
den prelimindra forskningsmodellen ligger till grund fér var teoretiska referensram. Inledningsvis tar
vi upp varfér ett missnéje uppstar och vilka orsaker som finns till att klaga eller inte. Ddrefter féljer en
beskrivning av vilka olika typer av klagomal som férekommer samt hur kunderna kan delas in i olika
kategorier beroende pd deras klagomdl. Slutligen gdr vi igenom Service recovery, innebérden av
“Word of mouth” och betydelsen av att ha lojala kunder.

2.1 Hur missndje uppstar

Historiskt sett har manga foretag haft ett bristande fokus pa kunden, det ar forst de senaste
decennierna som det bdrjat talas om att satta kunden och dennes behov i centrum. Idag har
klagomal fran kunder blivit en av de viktigaste kanalerna for ett foretag att fa feedback pa
utforda tjanster. En kund som tar initiativ till att framféra ett klagomal gor det dven mojligt for
foretaget att fora en dialog med kunden vilket kan ge vardefull information. Ett klagomal kan
delas upp i tva dimensioner, den ytliga dimensionen innebar till exempel att en kund &r missndjd
med att ett kladesplagg krympt i tvatten. Den djupare dimensionen innebar att kunden vant sig
till forsaljaren for att den ska ha en chans till att ratta till felet och darmed kunna bygga en
servicerelation till kunden.*’

Vad som gor att en kund blir néjd eller missndjd med en tjanst ar om kundens férvantningar
stammer Overens med upplevelsen av tjansten. Gransen for vad kunden férvantar sig och vad
kunden blir missnéjd med kan vara mycket tunn och svardefinierad. ”I vissa fall vet inte kunden
vad den saknar forrén efter tjansten/varan ar levererad”(egen t'>verséittning).48 Darfor ar det
mycket komplext for foretagen att forsoka forsta vilka kunderna ar och vad de forvantar sig av
tjdnsten. Forvantar sig kunden att tjansten skall motsvara vissa prestanda samtidigt som
foretaget som levererar tjansten har en annan uppfattning om kundens férvantningar ar risken
for att missnoje uppstar stor. Skillnaden i dessa forvantningar kan beskrivas med modellen “The

III

Customer Gap model” i figuren nedan.

Expected
service

ICuslomer gap

Percieved
service

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

Figur 2.1 visar skillnaden mellan kundens férvantningar pa tjansten och den tjanst foretaget
erbjuder. Dessa skillnader kan vara ganska enkla att atgérda i ett litet foretag men desto svarare i

* Barlow, J. & Méller, C. (1997)
*® Levitt, T. (1980)
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.. sy 49 50
en storre organisation.

Vi anser att det ar har som mycket av Vasttrafiks problem ligger, da
de flesta tjansteforetag ar sma eller medelstora medan Vasttrafik ar en mycket stor organisation.
Vi anser att anledningen till att en stérre organisation har svarare att anpassa sig beror pa att en
storre organisation har en langre beslutsprocess dn en liten. Detta medfor att organisationen har

svart att anpassa sig och darmed leva upp till de krav som stélls pa dem fran kunderna.

Kundens forvantningar byggs upp av faktorer som kontrolleras av foretagets marknadsférare och
speglas i prissattning, reklam och l6ften till kunden. Men aven faktorer som marknadsforarna har
svarare att paverka som personliga behov, Word of mouth (WOM)-kommunikation och
konkurrenternas erbjudanden har inverkan pa kundens férvantningar. | den ultimata situationen
ar forvantningarna fran kund och foretag precis desamma. Det finns dock oftast skillnader
mellan kund och foretagets forvantningar och det ar denna skillnad som en vél fungerande
klagomalshantering kan ('5verbrygga.51 Det finns dven teorier som talar om skillnaderna mellan
kunders forvantningar och foretagets utforande av tjansten som en “toleranszon”. Enligt dessa
teorier reagerar kunden forst ndr den levererade tjansten haller sa lag kvalitet att den
understiger en viss kritisk nivd och darmed hamnar utanfor toleranszonen. %2 En undersdkning
visar att kommunikationen med missnéjda kunder ar oerhort viktig, exempel som styrker detta
ir att:

e 96 % av alla kunder som ar missnojda framfor inte sitt klagomal direkt till féretaget.

e FoOr varje klagomal som foretaget far in finns det 26 kunder till som upplever samma
problem.

e Den genomsnittliga missnojda kunden talar om detta for 9-10 personer.

Detta forstarker det faktum att det ar av stor vikt att féretag uppmuntrar klagomal for att dels
forstd varfor kunder dr missndjda men dven att skapa méjligheter till férbattringsarbete. Aven
om kunden klagar direkt till foretaget ar det vanligt att de dven talar om sitt missnéje for
personer i sin narhet.>

2.2 Olika kategorier av klagomal

Klagomal kan delas upp i tva kategorier beroende pa vilket syfte kunden har med att klaga.
Antingen sa kan kunden klaga genom Instrumentella klagomdl vilket innebér att kunden vander
sig direkt till det berorda foretaget for att fa en I6sning pa ett problem till exempel genom att ga
tillbaka till matvarubutiken och lamna tillbaka en vara som passerat bast fore datumet. Det finns
undersdkningar som visar att en valdigt liten del av kunderna valjer att klaga direkt till féretaget
for att framfora sitt missnoje. Den andra typen av klagomal ar Icke instrumentella klagomal dar

* Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

*% Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

>! Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

> Tronvoll, B. (2008)

>3 Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009) s5.213-215
>* Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

18



en person klagar pa till exempel vadret for att det ar fér varmt, inte for att personen férvantar
sig att nagon ska gora nagot at sjélva varmen utan mer for att ventilera sina tankar. Kunder kan
utrycka sitt missndje genom icke instrumentella klagomal nar de riktar sin kritik mot ett foretag.
Nar de gor detta forvantar de sig inte att sjalva situationen kommer forbattras och att problemet
inte uppstar pa nytt utan det ar snarare ett sitt mer for att fa nagon annans perspektiv pa
problemet. | manga fall leder dessa klagomal till att den person som lyssnar till viss del andrar sin
attityd och uppfattning av det berorda foretaget utan att direkt ha varit inblandad i relationen
mellan séljare och k(’jpare.55 Detta beror pa att en potentiell kopare i de flesta fall lyssnar mer pa
en person som de kdnner an den marknadskommunikation som féretag forsoker framfora sitt
budskap med.>®

2.3 Varfor kunder valjer att klaga

Om kunden har ett klagomal som ar av instrumentell karaktdr @r anledningen till att kunden
klagar ganska tydlig, kunden vill att problemet som uppstatt skall avhjalpas sa fort och smidigt
som m('jjligt.57 Manniskor som tror att dess klagomal kommer att fa en positiv effekt for dem
sjalva oftast tar sig kraft att visa sitt missnoje for foretaget. Hur mycket missndje som kravs innan

58 Den

klagomal uppstar beror pa personens normer och attityd till den aktuella tjansten.
vanligaste anledningen till att kunder véljer att klaga ar att de vill uppleva rattvisa, alltsa om
kunden har betalat for en viss kvalité pa tjansten och inte upplever att kravet uppfylls sa valjer
den att klaga.59 De ickeinstrumentella klagomalen har ett mer svarbestamt syfte. De teorier som
finns inom omradet forklarar uppkomsten av dessa klagomal till att de fungerar som ventil till
det psykiska. Genom att klaga till andra manniskor genom negativ WOM sa lattar individen pa
den psykiska pafrestningen som problemet skapar och personen mar battre av att fa dela med
sig av sitt problem.60 Personligt engagemang i ett problem kan 6ka motivationen till att [dmna
klagomal, ar personen 6vertygad om att den har ratt finns det ofta en stark lust att fa bekréaftelse
pa sin tro. Faktorer som gor att drendet kdnns viktigare leder till att fler konsumenter klagar,
exempel pa detta ar de tjdnsten som innebar en stor ekonomisk uppoffring hos kunden sasom
semesterresor och flygbiljetter. Det finns dven kunder som viljer att klaga for att kunna
imponera pa andra manniskor. Manniskor som visar sitt engagemang genom att klaga uppfattas
ofta som intelligenta av personer i dess omgivning da de kan tillrattavisa det foretag som

eventuellt har misslyckats med den levererade tjéjnsten.61

2.4 Varfor kunder valjer att inte klaga

Som vi tidigare beskrivit ar det en mycket liten del av kunderna som klagar direkt till foéretaget,
vad detta beror pa finns manga teorier om. En teori anser att den personliga 6vertygelsen om att
klagomalen inte leder till nagot resultat ar en viktig del i det hela, tror personen att klagomalet

>> Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

*® Barlow, J. och Méller, C. (1997)

>’ Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

>% Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)
> stephen, S.S. & Brown ,S.W. (1997)

% Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

® |bid. (2001)
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inte leder till nagon handling klagar den inte. Det ekonomiska vardet pa tjansten som klagomalet
beror ar ocksa den en viktig bestandsdel, har kunden spenderat mer pengar blir den ocksa mer
benigen att klaga om den blir missnéjd med utfallet av tjinsten. Ar det ekonomiska virdet lagt
blir det ofta en konflikt i personens psykologi om det &r vart besvéaret att klaga kontra att fa

bekraftelse och kompensation.62 63

Tjanster som har en lagre prioritet hos de flesta kunder ar till exempel servicen vid konsumtion
av snabbmat, taxiresor eller dalig service vid en telefonkundtjénst. Detta &r tjanster som de
flesta manniskor inte avvarar tid for att klaga pa da de inte genererar tillrackligt med
engagemang. Detta i kombination med att de inte tror att deras klagomal kommer generera
nagon positiv effekt gor klagomalet dn mindre attraktivt.®* Tekniskt invecklade tjanster har en
effekt till att kunderna inte klagar, kdnner personen ifraga sig inte kunnig ar det i manga fall svart
att klaga pa tjansten. Vid de tillfdllen konsumenten kanner sig osaker pa hur tjansten fungerar
valjer manga att inte klaga till foretaget da de tror att det kan bli en pinsam situation om det

visar sig att det istallet ar de sjdlva och inte foretaget som gjort fel. 65 66

2.5 Olika klagomalsnivaer

En av de mest omfattande studier som gjorts gallande missnéjda kunder och deras beteende

visar att omkring 30 % av de tillfragade konsumenterna kunde erinra sig en dalig erfarenhet och

var villiga att berdtta om den. Genom att fraga respondenterna pa vilket satt de forsokt l6sa
. . . .. 67

missndjet kunde svaren delas upp i olika aktiviteter:

1. Kunden vande sig direkt till det producerande foretaget genom till exempel kundtjanst,
(alltsa samma som ovan namnda instrumentella klagomal).

2. Kunden vande sig till andra manniskor och berdttade om sitt missndje och sin daliga
erfarenhet, dessutom slutade kunden att ha en aktiv kdprelation med foretaget.
(liknande ovan namnda icke instrumentella klagomadl).

3. Det tredje alternativet som studien visade ar att kunderna vander sig till en tredje part
sasom advokat, eller en annan organisation som till exempel ARN (allmdnna
reklamationsndmnden) for att kunna bli hjalpt med sitt problem.

2.6 Vilka klagomalskanaler konsumenter kan valja

| studien som namns i avsnittet ovan delades respondenterna in i fyra olika grupper med olika
egenskaper utifran sitt agerande efter att de blivit missnéjda. Som vi ndmnt tidigare ar det en
valdigt liten del av de missndjda kunderna som klagar direkt till foretaget (omkring 5 %) och 45 %

®2 Barlow, J. och Méller, C. (1997)

% Voorhees C. M., Brady M. K. & Horowitz D. M. (2006)
% Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

® Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

% Tronvoll, B. (2008)

* Jagdip, S. (1990) 5.57
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som klagar till frontpersonalen.®® Genom att sitta in de som inte klagar i grupper medfér det att

foretag kan forsoka na dven dessa via olika typer av kommunikation. De fyra grupperna éar: 69 70

e Pdpekarna “voicers”, ar de mest nyttiga kunderna for de flesta féretag. Dessa manniskor
kommer till foretaget med sina synpunkter och gor detta for att fa en l0sning pa sitt
problem. De flesta klagomal riktas direkt till féretaget utan att sprida Word of Mouth
(WOM) till andra eller kontakta en tredje part i drendet.

e Passivister “passives”, dessa kunder tror inte att deras klagomal kommer leda till att
foretaget gor nagon forbattring for att problemet inte skall uppsta vid nasta koptillfalle.
De sprider vanligtvis inte nagon negativ WOM till manniskor de kanner eller via sociala
medier (eWOM). Samtidigt som dessa inte sprider mycket negativt om foretaget ar de
oftast inte heller positiva till féretaget och dess tjanster och talar ddrmed inte gott om
dem.

e Gndllarna ”irrates), ar de kunder som oftast inte sdger nagot om sitt missndje direkt till
det berorda foretaget. Dessa manniskor berattar det dock pa de satt som de kan genom
att prata med vanner eller kommunicera via sociala medier och WOM. Detta kan bli
forodande fér manga foretag da dessa personer kan skapa mycket negativ publicitet pa
kort tid.

e Aktivisterna “activists”, ar en grupp konsumenter som kan svarta ner ett foretags
anseende dan mer an gndllarna. En aktivist i detta sammanhang ar en kund som troligen
blivit missndjd med bemoétandet fran det forsta klagomalet. Efter nederlaget fran forsta
gangen vill personen hdmnas pa foretaget genom att smutskasta det sa mycket personen
kan astadkomma.

2.7 Vad kunder vill fa ut genom att klaga

De flesta kunder valjer att klaga pa grund av den sa kallade “atergdldningsprincipen”. Denna
princip innebar att dven om en kund varit missnéjd med produkten eller tjansten kan den bli
ndjd igen genom att bli kompenserad pa ett av féljande satt: ekonomisk kompensation, en hovlig
ursakt eller med ett tillgodokvitto. Kunden kan dven kanna en viss upprattelse om han eller hon
upplever att de har paverkat situationen sd att samma problem inte upprepas vid nésta
koptillfalle. Kdnner kunden att den blir ersatt for sitt missnéje blir den troligen ndjd och kan
sprida positiv WOM till andra méanniskor dven om den fran borjan var missnijjd.71 Pa sa satt kan
foretaget behalla kunden och skaffa en langsiktig relation med denna. For en del kunder &r inte
den ekonomiska kompensationen viktigast utan klagomalet handlar till stor del om att fa en
ursakt for att missndje uppstatt, genom ursakten far kunden bekraftelse pa att den blivit utsatt
for en felaktig service.”? Nar missndje uppstar gentemot ett foretag genererar dessa ofta starka
kdnslor i form av frustration och ilska. Nar dessa kénslor uppstar blir kunden mer engagerad i
fragan och missndjet kan vdxa och bli dnnu storre. Denna progression kan fortsatta tills kunden

% Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

% Barlow, J och Méller,C. (1997)s.56-60

7% zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009) 5.218
" Barlow, J. och Méller, C. (1997)

> Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)
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antingen blir kompenserad och néjd eller helt enkelt inte orkar klaga Iéingre.73 Kunderna och
dess krav pa atgarder fran foretaget kan delas upp i tva olika kategorier, den forsta kategorin &r
klagomal som kunderna vill ska bli atgardade, till exempel att en kund képer en ny bil och den
nya bilen inte funkar korrekt. | detta lage vill kunden bara ha en fungerande bil och bryr sig inte
hur foretaget |0ser detta. Den andra kategorin ar klagomal som kunden inte tror kommer leda
till nagon atgard men de vill anda framfora sin asikt och kdnna att foretaget lyssnar pa dem. Ett
exempel pa detta ar en kund som bestéller en tjanst av en hantverkare, ofta gor de olika
hantverkare sysslorna i en viss ordning. Om en hantverkare formodas bygga en vigg behovs det
goras innan malaren kommer och ska mala vaggen. Blir inte tjansten utford ratt forsta gangen
staller det till stora problem och det racker inte med att fa den ursprungliga tjansten utford for
att kunden skall bli tillfredsstalld.”

2.8 Tjanste- och relationsmarknadsforing

Idag borjar allt fler foretag se sina kunders och foretagets kontakt som en relation. Foretaget
skall lagga fokus pa kunden for att tillfredsstélla dennes behov. Lyckas foretaget gora detta ar
det moijligt att skapa en langsiktig relation som ger 6kade intdkter och lagre kostnader pa sikt.”
Istallet for den klassiska marknadsforingsmixen som framforallt anvands i USA vilken utgors av
fyra P:n (pris, plats, paverkan och produkt) maste det ske en utveckling till en mer kundanpassad
strategi. FOoretaget ska se pa foretagets forbindelse med kunden som 30 olika relationer. Den
femte av dessa relationer benamns servicemétet och utgors av interaktionen som sker mellan
kunden och tjansteleverantéren under det att tjansten produceras. Vid servicemotet ar det inte
enbart foretagets frontpersonal som medverkar utan &dven foretagets utrustning,
informationssystem och andra kunders agerande paverkar upplevelsen av tjéinsten.76 Den nionde
relationen ar relationen till den missnéjde kunden. Enligt denna relation kan en missnéjd kund
vdlja ett av foljande alternativ. Att lamna foretaget for en annan konkurrent eller helt eller delvis
sluta kopa tjansten. Kunden kan aven saga ifran till foretaget och krdva rattelse. Det tredje
alternativet ar att kunden forblir trogen till foretaget vilket mojliggdr en fortsatt relation. Vilken
av dessa alternativ kunden véljer ar starkt beroende av foretagets formaga att ratta till felet och
vanda kundens missndje. Inneborden av relationsmarknadsforing &r relationer som bygger pa
nitverk, samspel och dar kundens behov sitts i centrum.”’

Nar kund och producerande féretag interagerar antingen kortsiktigt genom ett telefonsamtal for
att bestalla en tjanst, eller langsiktigt genom en konsulttjanst som kan paga under flera ar skapar
kunden och féretaget en kundrelation. Ar kunden inte ndjd med denna relation brukar det
resultera i att kunden soker en ny relation med en annan leverantor av tjansten. 8 1y langre en
relation har pagatt desto stérre ar chansen att kunden stannar och ar néjd med sin leverantor.
Aven om ett problem skulle uppsta s& &r den trogna kunden mer férldtande dn en nyare kund.

7 Gelbrich, K. (2009)

7 Barlow, J. och Méller, C. (1997)
7> Grénroos, C. (2002)

’® Gummesson, E. (2002) 5.88-95
7 |bid. (2002) 5.112-118

’® Grénroos, C. (2002)
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Detta gor att de langsiktiga kunderna ar mer attraktiva an de kortsiktiga.79 Sett ur ett kund-
perspektiv sa ar fordelarna med en val fungerande relation att de kdnner sdkerhet i relationen
och sociala fordelar men det ar dven vanligt med sarskilda formaner for att de ar en trogen kund
i form av belc'jningssystem.80

For att en kund skall byta tjansteleverantér brukar den ofta genomga en process av ett eller flera
tillfdllen dar den ar missndjd med tjanstens utférande. Dessa misslyckanden har olika stor
betydelse beroende pa bakomliggande grundlaggande faktorer som: pris, besvar, karntjanstens
misslyckande eller servicepersonalens misslyckande. Dessa faktorer satts sedan i relation till:
responsen till servicemisslyckandet, konkurrenter och etiska problem for att till slut na ett beslut
som leder till att antingen fortsatta den nuvarande relationen eller byta till en annan leverantor
och darmed bygga upp en ny kundrelation.®!

2.9 Service recovery paradoxen

Nar en tjanst inte motsvarar en kunds forvantningar blir kunden missnéjd. Nar detta missndje
uppstar behover foretaget ratta till felet genom nagon form av aktivitet for att om mojligt gora
kunden nojd igen. Det ar denna process som hos foretaget bendamns Service recovery. En
undersokning visar att kunderna anser att foretagets klagomalshantering och rattelsearbete &r
det nast viktigaste faktorn efter produktkvalitet for ett képbeslut.82 Undersokningar visar att en
kund som blivit hjalpt med ett problem ar en mer lojal och trogen. Det dr dven mindre sannolikt
att en nojd kund sprider negativ WOM. Ett flertal forfattare beskriver The service recovery
paradox som ett nytt tankesitt och perspektiv.®® **

Recovery Paradoxon

Customerwith service failure
and successfulrecovery

Customers without
service failure

Customer Loyalty

Timé

Service Recovery

Figur 2.2 The service recovery paradox
Kalla: Schindlholzer (2008)

The service recovery paradox menar att foretag som anvander en tillfredstallande klagomals-
hantering kan vanda kundens missndje och istallet géra kunden mer lojal och n6jd med féretaget

7 Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009) 5.225
80 Gwinner, Kevin P & Gremler, D. (1998)

8 Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

8 Conlon D. E. & Murray, N. M. (1996)

8 Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

8 Magnini et al. (2007)
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dn om problemet inte uppstatt fran forsta borjan. Det finns vanligtvis en grans nar problemet blir
for stort och problematiskt vilket gor att de klagomalshanteringsatgarder som anvéants inte kan
vanda kundens missnéje i den omfattning som kravs for att uppna The service recovery paradox

och darmed uppna en néjd kund igen.® % &

Fordelarna med en val fungerande Service recovery finns och framhaver att “god service ger
dubbel utdelning”.88 Med detta menas att bade kund och siljare tjanar pa en bra service,
kunderna i form av att kostnaden att vara kund sjunker samt att inga sokkostnader efter nya
partners behovs ifall personen litar pd den nuvarande leverantoren av tjansten. Ur siljarens
perspektiv ar en av de framsta fordelarna att de kan hdja marginalvinsten pa varje ndjd kund
genom att de ar beredda att betala mer for samma vara. Kostnaden for att hantera en néjd kund

som fatt en god service ar lagre vilket i sin tur leder till en lagre totalkostnad for ftiretagen.89

2.9.1 Kundens férvantningar pa Service recovery

Som vi beskrivit tidigare ar manga kunder inte enbart intresserade av ekonomisk kompensation
for att fa upprattelse. | manga fall kan det handla om att kunden vill forsta vad som gatt fel och
dven kanna att foretaget forstar kunden, i detta lage vill kunden fa en rattvis behandling. Kunder
kan uppleva tre olika former av rattvisa i samband med att foretaget rattar till en misslyckad
tjanst:

e Qutcome fairness: Nar en kund vander sig till foretaget for att de ar missnéjda med
utfallet av tjansten forvantar de sig nagon sorts kompensation. Denna kompensation
utgors oftast av ekonomisk ersattning, en ursakt, framtida fri tjanst etc. Genom denna
kompensation kan de kdnna att de blivit rattvist behandlade och diarmed har féretaget
kompenserat for sitt misstag.90

e Produceral fairness: En annan dimension av rattvisa hos kunderna ar att de vill ha en val
fungerande klagomalshantering, detta genom att drendet blir behandlat fort och av den
forsta person de talar med. Blir inte dessa krav uppfyllda och klagomalet hanteras
langsamt, utan logik och besvarligt ar risken stor att kunden byter leverantor till nasta
tillfalle™. Det ar mycket viktigt att visa kunden hur engagerade foretaget ar att |6sa
problemet, gar processen att hantera klagomalet fortare dr chansen storre att kunden
blir nbjdgz. Empiriska studier visar ocksa att om kunden upplever produceral fairness 6kar
kundens kopintensioner och kunden kan dven sprida positiv WOM om féretaget.93

# Magnini V. P., Ford J. B., Markowski E. P. & Honeycutt Jr, E. D. (2007) 5.215-218
% |bid. (2007)

¥ Michel, S. & Meuter, M.L. (2007)

8 Gronroos, C. (2002) s132

¥ |bid. (2000) s132-133.

% Stephen, S.S & Brown ,S.W. (1997)

! |bid. (1997)

%2 Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

» Maxham, J. G. (2001)
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e Interactional fairness: Nar kunderna vander sig till nagon i foretaget for att fa upprattelse
ar det viktigt att de anstdllda som representerar foretaget i en service recovery situation
behandlar kunden med respekt och pa ett korrekt satt. Nar denna rattvisa inte ges av
personalen beror det ofta pa okunskap vilket i sin tur leder till missndjda och illojala
kunder.®*

Nar ett foretag planerar sin Service recovery strategi ar det viktigt att forsoka tacka alla tre
delomraden som kunden stéller krav pa for att kdnna att den far en rattvis behandling. Anser
kunden att foretaget brister pa nagot av de tre omradena ar risken stor att kunden lamnar

R . . 95
foretaget for en annan leverantor.

2.10 Word of mouth

Word of mouth ar ett brett begrepp som har kommit att anvdndas i allt fler sammanhang under
de senaste aren. Word of mouth vilket forkortas WOM, innebéar att tva eller flera individer
kommunicerar med varandra, i denna kommunikation har nagon av parterna en asikt om
foretaget eller tjansten. WOM behdver inte nédvandigtvis innebdra att tva eller fler personer
kommunicerar verbalt utan kan dven ske via internet, bloggar, symboler eller via insdandare i en
tidning.96

Som vi tidigare beskrivit ar det endast en valdigt liten del av de missnéjda kunderna som klagar
direkt till foretaget. Undersdkningar visar att runt 45% av de kunder som blivit missndjda valjer
att klaga till frontpersonal och endast 5% vinder sig till huvudkontoret.”” Aven om kunden inte
klagar till foretaget sa betyder inte det att kunden inte klagar alls.% Det har blivit allt vanligare
att missndjda kunder inte bara vander sig till personer i sin narhet for att utrycka sitt missndje.
Internet har gjort det mojligt att pa kort tid kunna utrycka sitt missndje till manga méanniskor
exempelvis via webbsidor, bloggar samt olika forum. Denna form av kommunikation bendamnas
eWOM och har kommit att paverka foretagen i allt storre utstrickning.” Metoden att sjilv
sprida vidare buskapet till andra manniskor kallas WOM. WOM ar en valdigt viktig del i
klagomalshantering, genom att tillampa en vélplanerad service recovery strategi kan foretag i

100
Inom

basta fall stoppa eller atminstone minimera spridningen av negativ. WOM.
tjianstesektorn ar WOM speciellt viktigt att forsoka forebygga da kunden ofta inte vet precis vad
som kommer levereras av det producerande tjansteforetaget. Da spelar andra maéanniskors
asikter en mycket stor roll for den personliga attityden till foretaget och vad kunden far for

forvantningar pa tjansten.

Aven om innebérden i manga fall brukar vara negativ finns det dven positiv WOM. Vanligtvis
brukar kunden inte sprida positiv WOM efter ett kdp men en bra Service recovery kan gora att

** Stephen, S.S & Brown ,S.W. (1997)

* Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

% Harris, G. (2000)

%7 Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009) s 213
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% Breazeale, M. (2009) s. 298
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kunden sprider vidare hur val féretaget skott sig. Anledningen till att kunder oftast sprider
negativ WOM ar att det ar lattare att ta till sig andras negativa tankar an de positiva, for att ga

101 Ytterligare en

fran en negativ instéllning till en positiv krdvs mer positiv input an tvart om.
aspekt ar att manniskan lyssnar pa vanner och andra manniskors budskap mycket mer &n det

budskap foretagen forsoker formedla till sina kunder.2% Precis som citatet nedan sager:

“There is no greater loyalty than that of a customer who is willing to spend time to tell
friends about you and share suggestions with you about how to improve your products” —
Nail J., Ferguson R. (2008) s. 181

Vi tror att det manga ganger ar problematiskt for foretag som drabbas av negativ WOM att
kunna kontrollera spridningen av informationen. Anledningen till detta ar att det ar svart att
hitta den ursprungliga kallan dar missndjet uppstatt. Borjar det uppsta negativ WOM om
foretaget pa marknaden ar det latt att denna byggs pa och sprider sig fran andra kunder som
upplevt ett liknande problem.

2.11 Aterkopsintentioner och att fa kunder att forbli lojala

En allt viktigare faktor for att ett foretag skall bli framgangsrikt i sin marknadsforing ar att vanda
sig till de befintliga kunderna och forma dem att fortsatta vara aktiva kopare. For att kunna
behalla de befintliga kunder &r det viktigt att rikta en del av marknadsforingen dven till de som
varit kunder innan och inte bara forsoka attrahera nya kunder. En stor del i féretagets interna
arbete for att behalla de befintliga kunderna ligger i att utveckla tjansten i syfte att skapa
langsiktiga vinster for bada parter.lO?’ Studier har visat att det kostar upp till fem ganger sa
mycket att knyta till sig en ny kund jamfort med att lyckas behalla en missndjd kund genom

. 104
kompensation.

Ett av de allvarligaste misstagen manga foretag gor ar att de foljer det traditionella tankesattet
inom marknadsféringen och férsoka fa over nya kunder fran konkurrenterna istallet for att
fokusera pa de befintliga. Denna jakt pa nya kunder brukar ofta genomféras med rabatter for de
nya kunderna. Dessa rabatter brukar kunna halla kvar de nya kunderna och locka till aterkop en
gang eller tva. Darefter nar en annan konkurrent kommer med ett nytt erbjudande for att locka
kunder byter kunderna leverantér igen och investeringen for att locka kunderna misslyckas.
Dessutom paverkar dessa erbjudanden som &r riktade till att attrahera nya kunder de befintliga
kunders aterkdpsintensioner pa ett negativt satt da dessa inte erbjuds samma rabatt, detta leder
i sin tur till minskad lojalitet mot foretaget. Studier visar att ju langre en kund stannar hos ett
foretag desto mer Ionsamt blir det for varje ar, detta i form av att foretaget kan 6ka sina intakter
och minska sina kostnader som &r knutna till kunden. | manga kundrelationer ar de forsta aren
negativa ur en l6nsamhetssynpunkt d3d det krdvs investeringar i exempelvis marknads-

1% Maxham, J.G. (2009)

Zeithaml V.A,, Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)
Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)
Hart, C.W.L., Heskett, J.L. & Sasser Jr, W.E. (2000)
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kommunikation for att attrahera nya kunder. Vanligtvis dr det forst efter nagot ar som den
inledande investeringen ar aterbetald och kundrelationen blir I6nsam ur ett féretagsperspektiv.
Allt eftersom tiden gar 6kar kundens Idnsamhet och lojalitet da de vanligtvis dkar sin konsumtion
och refererar sin positiva upplevelse till personer i sin narhet som i sin tur valjer att bli kunder

hos foretaget. 105 106

Det &r pa grund av detta fenomen som manga foretag istdllet for att forsdka locka till sig de

kortsiktiga kundrelationerna bor satsa pa bonussystem for att belona och behalla de nuvarande

107 108

kunderna . Detta visas grafiskt i figuren 2.3:

Company
Profit Index

400 - Profit from Referrals
350 . Profit from Reduced
300 Operating Costs
250 N | Profit from Price
200 Premiurm

150 . Profit from Increased
100 Purchases
53 Base Profit

Acquisition Cost
0 1 2 3 4 5 10

Customer Relationship in Years |

Figur 2.3 Why customers are more profitable over time
Kalla: Marketing hub (2010)

Figuren visar tydligt att det inledningsvis krdvs en relativt stor investering for att fa kunden att
vélja foretaget. Under det forsta aret ar vinsten blygsam till att for att sedan 6ka successivt ju
langre kunden valjer att stanna som kund hos foretaget. Detta genom att till en boérjan ger
kunden en bas vinst, ju langre tiden och relationen till kunden fortsatter 6kar vinsten fran dkade
inkép av kunden, att kunden valjer dyrare produkter, minskade kostnader vid produktionen.
Vinsten okar dven da manga kunder viljer att rekommendera foretaget till personer i dess
narhet vilket genererar en 6kad forsaljning.'”

Det finns strategier for hur féretag kan uppna en stérre lojalitet bland kunderna och ddrmed

forlanga relationen till foretaget: 110

e Frequency marketing: Genom att kontinuerligt vanda sig till sina kunder genom
marknadsforing ar forhoppningen att kunderna forblir lojala och fortsatter relationen lika
ofta eller vid fler tillfallen @n innan.

105 Hart, C.W.L., Heskett, J.L. & Sasser Jr, W.E. (2000)

Gronroos, C. (2002)
Hart et al. (2000)
Gronroos, C.(2002)
Marketing hub. (2010)

Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)
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e Relationship marketing: Malet i denna typ av strategi ar att verkligen bygga upp en
hallbar och langsiktig relation med kunden.

e Aftermarketing: Innebér att foretaget tar initiativ till forsatt kontakt med kunden dven
efter det att sjalva transaktionen mellan saljare och kund har skett. Detta genom att till
exempel skapa databaser, mata kundndjdhet eller boérja med att skicka ut ett nyhetsbrev
till kunderna.

e Service guarantees: Ar en vag till att bygga upp en stark relation till kunden genom att
garantera hog kvalité pa servicen som &r kopplad till tjansten.

Ovanstaende punkter ar alla relativt nya metoder till att skapa langsiktiga kundrelationer, inom

manga organisationer lever det gamla tankesattet pa att hela tiden skaffa nya kunder kvar.

111

111

Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)
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2.12 Utokad forskningsmodell
Den prelimindra forskningsmodellen har modifierats utifran de teorier som behandlats i den
teoretiska referensramen vilket har lett fram till var utékade forskningsmodell.

> Resa med Vasttrafik J <

I
Moijlig positiv
WOM Missnojd kund J

Klagar inte

Instrumentelit Icke instrumentellt
klagomal klagomal

Klagar direkt till Klagar till tredje Negativ WOM
foretaget part & eWOM

Kundens upplevelse av Vasttrafiks
klagomalshantering och service recovery

v

Negativ

woMm

> Aterkopsintentioner

Figur 1.3 Utékad forskningsmodell
Kalla: Egen

Den teoretiska genomgangen har lett till att vi kan vidareutveckla den prelimindra forsknings-
modellen vilket aterges av de boxar med svart ram i modellen ovan. Det framkom av litteraturen
att kunder aven kan sprida positiv WOM adven om det vanligtvis inte sker i samma utstrackning
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som negativ WOM. De kunder som klagar kan klaga pa tva olika satt dels genom ett
instrumentellt klagomal dar personen kritik till féretaget och forvantar sig att bli hjalpt med
problemet. Kunder kan dven uttrycka sitt missndje via icke instrumentellt klagomal dar syftet
med att klaga &r att ventilera sina asikter och stimma av med personer i omgivningen for att se
om de uppfattar det likadant.
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3. Metod

| féljande kapitel presenteras det metodval som ligger till grund fér uppsatsen. Inledningsvis tar vi
upp Vvilket vetenskapligt- férhdliningssdtt och ansats som anvdnds. Ddrefter redogér vi for
undersékningens inriktning, datainsamlingsmetod och undersékningsmetod. Vi behandlar dven
foérstudiens och enkdtunderséknings tillvdgagdangssdtt och metodik. Slutligen férs ett resonemang
kring urval och studiens trovdérdighet.

3.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Det finns tva framtrddande vetenskapliga forhallningssatt som maste tas i beaktande for att
kunna bedriva en framgangsrik forskning vilka bendmns positivismen och hermeneutiken.'*?
Forhallningssatten skiljer sig at pa en rad fundamentala punkter vilket visar pa att det finns flera
olika satt att se pa vetenskapen, filosofi, manniskans verklighetsuppfattning och hur kunskap
bildas. Avsnittet som foljer tar upp vad som kdnnetecknar respektive forhallningssatt samt vilket
som kommer gora sig gallande i uppsatsen.

3.1.2 Positivism och hermeneutik

Positivismen bygger pa en naturvetenskaplig vetenskapssyn. Enligt positivismen soéker forskare
kunskap som ar verklig och tillgénglig for vara sinnen och vart fornuft. Forskning skall resultera i
generella lagar av kausal natur dvs. som beskriver orsak — verkan samband. For att detta ska vara
moijligt kravs att dessa lagar bor kunna formuleras pa ett neutralt, formalisterat och logiskt
korrekt sprak. Enligt Positivismen skall kunskapen vara empiriskt provbar och bedémningar skall
kunna ersidttas med matningar. Forskaren forvantas ha ett forhallningssdtt som &ar logiskt,
analytiskt och objektivt. Detta medfor att forskaren star i en yttre relation till forsknings-
objektet.113

personliga asikter inte paverka forskningsresultatet. Ifall forskaren byts ut skall resultatet av
4

For att kunna séka sanningen till varje pris skall forskarens politiska, religiosa och
forskningen fortfarande bli detsamma.™

Hermeneutiken framstalls ofta som positivismens raka motsats. Ordet hermeneutik kan
oversattas till “tolkningskonst” eller "tolkningslia'ra".115 Synsattet tillampas framst inom human-,
kultur- och samhallsvetenskap. Hermeneutiken menar att den manskliga existensen kan tolkas
och forstas genom spraket. Enligt den moderna hermeneutiken ar det dven mdjligt att tolka
manskliga handlingar och livsval pa samma satt som man tolkar litterdra verk och texter.
Hermeneutiken forknippas ofta med kvalitativa tolkningssystem dar individen intar en forskarroll
som ar Oppen, subjektiv och engagerad. Enligt det hermeneutiska férhallningssattet anvander
forskaren sin egen forforstaelse vilket innefattar personens tankar, intryck, kdnslor och kunskap

for att kunna tolka och forsta forskningsobjektet.116

12 Patel, R. & Davidsson, B. (1994)

Ibid. (1994)

Holme, I. & Solvang, B. (1997) s.332
Andersen, H. (1994) s. 187

Patel, R. & Davidsson, B. (1994) s.26
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3.1.2 Uppsatsens vetenskapliga forhallningssatt

Det vetenskapliga forhallningssatt vi inledningsvis valde att anvdnda oss av i denna uppsats ar
det hermeneutiska forhallningssattet. D& vi var intresserade av att fa o6kad kunskap och
forstaelse av vad som ligger bakom Vasttrafiks resenarers agerande vid missndje har ett flertal
intervjuer genomférts inom ramen for var forstudie vars metodik aterges i avsnitt 3.6. Vid
intervjuerna anvande vi en kvalitativ undersdkningsmetod dér vi tolkade svaren utifran var egen
forkunskap vilket ar i linje med det hermeneutiska forhallningssattet. Nasta steg i studien ut-
gjordes av en enkatundersokning dar vi forsokte dra generella slutsatser om resenarernas
agerande och upplevelser i samband med missndje av Vasttrafiks tjanster. Enkatundersokningen
som gar att ldsa om i avsnitt 3.7 ar en kvantitativ metod som syftar till att pa ett objektivt satt
mata vilka av vara undersokta samband som ar starkast. Darmed har var studie dven inslag av
positivism da vi i analysen av enkat- undersokningen intog en objektiv forskarroll och drog
slutsatser utifran respondenternas svar.

3.2 Vetenskaplig ansats

Ett centralt problem inom allt vetenskapligt arbete &r hur man pa béasta satt skall relatera teori
och verklighet till varandra. Det finns tre olika ansatser eller metoder som kan anvandas vid
vetenskapligt arbete, ndmligen deduktion, induktion och abduktion. Samtliga ansatser visar pa
alternativa satt att utforma teorierna for att fa en sa riktig kunskap om verkligheten som
mojligt."’

3.2.1 Deduktion, induktion och abduktion
Den deduktiva ansatsen kan daven bendamnas ”“bevisandets vag” och kdnnetecknas av att man

utifran en teori formar hypoteser som i slutdndan prévas empiriskt for att kunna dra slutsatser

118

ur enskilda foreteelser.”™ Vid deduktion anvdnds vanligtvis kvantitativa metoder som bygger pa

att forskaren kategoriserar informationen innan den samlats in. Fragorna &r fasta och svars-
. . e ofe e . . . . o . . . . 119
alternativen givna i forvag vilket medfor begransningar pa vilken information som samlas in.

Enligt den induktiva ansatsen observerar forskaren verkligheten och gor sedan generaliseringar

120 penna ansats forknippas ofta med

1

som i slutdandan resulterar i teorier och modeller.

kvalitativa forskningsmetoder och tillater forskaren att vara mer éppen for ny information.*?

Genom den abduktiva ansatsen kan forskaren réra sin mellan fritt mellan teori och empiri och
darmed anvianda bade deduktiva och induktiva metoder. | praktiken innebar det att forskaren
utgar fran en teori och darefter genomfor en empirisk provning vilken resulterar i nya kunskaper
som darefter ger upphov till en teori.}??

7 patel, R. & Davidsson, B. (1994) s.20

Ibid. (1994)

' Jacobsen, D. (2002) s.43

129 \viedersheim, P. F & Eriksson, L. T. (1991) 5.150
Jacobsen, D. (2002) s.43
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3.2.2 Uppsatsen vetenskapliga ansats

| var studie har vi anvant oss av en abduktiv ansats. Under arbetets gang har vi pendlat mellan
att anvanda oss av informationen fran var empiriska undersokning samt de befintliga teorierna
inom forskningsomradet vilket har lett fram till vara slutsatser. Forstudien har induktiva inslag da
vi utifran respondenternas svar fatt en bild av hur det forhaller sig i verkligheten och med hjélp
av dessa kunskaper byggt pa en etablerad teoretisk modell. Med hjélp av enkatundersdkningen
har modellen darefter kunnat provas empiriskt vilket skapade mojligheter till att se hur val teorin
stamde oOverens med verkligheten. Denna del av studien har sdledes deduktiva inslag. Detta
forstarker det faktum att var studie bade har deduktiva och induktiva inslag vilket ar i linje med
det abduktiva arbetssattet.

3.3 Undersokningens inriktning

Undersokningens inriktning avgors till stor del av hur mycket kunskap forskaren har om det valda
problemomradet fore undersdkningens start. En annan faktor som styr inriktningen ar vilket
resultat eller slutsats som forskaren vill uppna med undersékningen. Utifran detta kan forskaren
vdlja en explorativ, deskriptiv, eller hypotesprévande undersc’jkningsinriktning.123

Undersokningen kan med fordel ha en explorativ och upptackande inriktning nar ett problem ar
svaravgransat. Forskaren har ofta en oklar uppfattning om vilka egenskaper och relationer som
kdnnetecknar forskningsomradet och behdver darmed inhdmta sa mycket information som
moijligt. Explorativa undersokningar bor vara elastiska i sin utformning fér att kunna anpassas

allteftersom forskaren far tillgang till ny information.'**

Deskriptiva undersdkningar [ampar sig bast for problemomraden dar forskaren redan besitter en
viss kunskapsmangd. Vid forskning som bedrivs med denna inriktning begransar man sig till att
undersoka nagra aspekter eller delar av det problemomrade man &r intresserad av. De
beskrivningar som gors ar vanligtvis detaljerade och grundliga. Vid deskriptiva studier anvands

oftast bara en metod for datainsamlingen.125

For de problemomraden dar kunskapsmangden ar omfattande vilket har lett till olika teori-
bildningar ar den hypotesprévande undersdkningen lamplig. Undersokningar av detta slag
forsoker faststdlla samband mellan det som beskrivs i teorin och hur det férhaller sig i
verkligheten. For att kunna prova hypoteser maste studien vara uppbyggd pa ett satt som
sdkerstaller att det enbart ar det som ar med i hypotesen som paverkar resultatet.’?®

3.3.1 Uppsatsen undersokningsinriktning

For att fa tillgang till s3 mycket information och kunskap som madjligt kring omradet
klagomalshantering har det inledande skedet av studien préglats av en explorativ inriktning. Vi
har diarmed sokt allman information kring uppsatsamnet for att fa en Overgripande bild och

12 patel, R. & Davidsson, B. (1994) s. 11

Wiedersheim, P. F. & Eriksson, L. T. (1991) s. 156
Patel, R. & Davidsson, B. (1994) s. 11
Ibid. (1994) s. 11
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kunskap som ligger till grund for vara vidare studier. | de intervjuer som genomforts i forstudien
har vi stallt 6ppna fragor for att om mojligt upptacka fler anledningar till varfor missndje kan
uppsta hos Vasttrafiks resenarer. Efterhand som vi fatt en omfattande kunskap om omradet
samt konsumenternas syn pa klagomalshantering har detta mynnat ut i en enkatundersokning.
Denna del av studien har en deskriptiv inriktning da vi utifran vara forskningsfragor avser att
beskriva varfor resendrerna agerar som de gor och vilka konsekvenser detta far.

3.4 Metoder for datainsamling

Vid undersokningar kan insamling av data ske pa tva olika satt, data som redan finns benamns
sekunddrdata och data som maste samlas in fér studiens dandamal benamns priméardata.
Sekundardata utgbrs av befintlig statistik, tidigare gjorda undersékningar och forskning inom
omradet. Primardata ar de data som forskaren sjidlv samlar in for det specifika forsknings-
indamalet.'”’

3.4.1 Sekundardata

Det ar oftast lampligt att i borjan av en studie soka den information som redan finns tillganglig
inom omradet for att lattare kunna fa en helhetsbild och 6vergripande forstaelse. Genom att
bearbeta sekundardata kan forfattaren ge en Overblick éver hur problemomradet uppfattas av
andra forskare, kartlagga vilka synsatt som finns pa ett problem och dven ta fram data for den
egna studien. Fordelen med att anvanda sekundardata i forskningsarbetet ar att det tidseffektiv,
kostnadseffektiv samt att urvalet ar stort. Nagra av nackdelarna med att anvanda sig av
sekundardata ar att det kan forekomma inaktuella data, anvandbara data kan saknas samt att fel

enheter och klassindelning kan férekomma. 128

3.4.2 Primdrdata

For att kunna besvara studiens specifika fragestallningar kravs ofta att man samlar in mer
information dn den som finns tillganglig. Ny information som kommer fran forstahandskallor
benamns primardata. Denna datainsamling kan skraddarsys vad galler inhamtningsmetod och
utformning utifran forskarens behov. Vanliga metoder for inhdmtning av primardata ar intervju,
observation eller enkia'tundersijknin,cgar.129 Fordelarna med primardata ar att informationen ar
aktuell, anpassad till studiens fragestdllningar samt att informationen gar att strukturera.
Nackdelarna med denna insamlingsmetod ar att det vanligtvis ar dyrt och tidskravande samt att
det kraver en viss kompetens hos personen som genomfor undersiﬂkningen.130

3.4.3 Uppsatsens datainsamling

| det inledande skedet av var studie har vi framst valt att inhamta sekundardata for att fa en
overgripande forstaelse och kunskap kring klagomalshantering. Informationsinhdmtningen har
framst skett fran teoretisk litteratur, forskningsrapporter, tidskrifter samt rapporter fran
branschorganisationer och myndigheter. Genom att ta del av denna information har vi fatt en

27 | ekvall, P. & Wahlbin, C. (2001) s.257

Wiedersheim, P. F. & Eriksson, L. T. (1991) s. 77
Jacobsen, D. (2002) s.152
Christensen, L., Andersson, N., Carlson, C. & Haglund, L. (2001) s.105
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storre insikt i vad som kan ge upphov till problem i tjansteproducerande foretag samt vad som
kdnnetecknar klagomalshantering i praktiken. Denna information har dven framhéavt behovet av
effektiv klagomalshantering for kollektivtrafikforetag i allmanhet och Vasttrafik i synnerhet. Via
media och olika undersékningar har vi kunnat fa en inblick i vad som skapar missndje bland
resendrer. | dessa undersdkningar har vi sett brister och de har inte haft tillrackligt med
anvandbar data for att besvara vara forskningsfragor. Detta har skapat ett behov av priméardata.
Insamlingen av primardata har skett dels genom var forstudie och dels genom
enkatundersdkningen. Genom att komma i kontakt med primarkallan, i detta fall resendrerna
och allménheten har vi fatt en battre mojlighet att lyckas besvara studiens forskningsfragor.
Enligt Jacobsen &r det idealiskt att anvanda sig av bade priméar och sekundérdata da olika typer
av data kan kontrollera varandra. Det innebar att olika data kan antingen stddja ett resultat men

den kan dven sittas i kontrast till varandra vilket kan ge upphov till en diskussion.™

3.5 Undersokningsmetod

Inom forskning ar det i huvudsak tva olika metodinriktningar en studie kan ta, den kvalitativa och
den kvantitativa. Ingen metod ar Overlagsen den andra men de skiljer sig at i lamplighet att
belysa olika fragor och problemstallningar. Det viktiga ar att man valjer den metod som passar
bast for studiens specifika fréigestz'a'llning.132

3.5.1 Kvalitativ metod
En undersokning som gors med en kvalitativ forskningsmetod syftar till att analysera ord, texter,
symboler och handlingar. | dessa undersokningar ar forstaelsen av helheten och sammanhanget

> Djupintervjuer och deltagande observationer &r exempel pé

viktigare &n delarna.”
undersokningar med kvalitativ inriktning. En av fordelarna med kvalitativa undersoknings-
metoder adr att de forknippas med en narhet mellan undersékningsobjektet och den som
undersoker vilket gor det moijligt att fa en battre uppfattning av den enskildes livssituation. D3
de undersokta inte presenteras med fasta svarsalternativ och sjdlva ar med och paverkar vilken
kunskap och information som gors tillganglig har dessa undersdkningar hog intern validitet. Att
anvanda kvalitativa undersékningsmetoder medfér stor flexibilitet da man under
undersokningens gang kan anpassa formuleringar och fragestallningar som varit felaktiga och

134 13 Nackdelarna med kvalitativa

dven gora forandringar med hansyn till ny information.
undersokningsmetoder ar att de ar resurskrdavande da ingdende intervjuer ofta tar lang tid. Detta
innebér att man far néja sig med att undersoka farre enheter. Da kvalitativa undersdkningar bara
medger ett begransat antal respondenter uppstar ett problem med representativiteten hos dem
som tillfragas. Det innebar dven svarigheter med att gbra generaliseringar som kan anses

tillforlitliga for hela populationen vilket ger undersokningen en lag extern giltighet.™* *’
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3.5.2 Kvantitativ metod

Undersokningar som gors med en kvantitativ forskningsmetod kdannetecknas av att de fokuserar
pa mangd, antal och frekvens vilket kan uttryckas i numeriska termer. Analysen av dessa
undersokningar ar framst inriktad pa att upptacka, faststalla eller méata samband mellan olika
faktorer och variabler. Kvantitativa undersdkningar analyserar det specifika i ett sammanhang

138 Enkiter med fasta

och lagger mindre vikt vid att se forskningsobjektet som en helhet.
svarsalternativ ar en vanligt forekommande kvantitativ metod. En av foérdelarna med kvantitativa
metoder &r att informationen kan samlas in pa ett systematiskt och strukturerar satt vilket gér
den lattare att bearbeta i syfte att dra slutsatser. Varje undersokt enhet ar mindre
resurskrdvande vilket tillater att undersékningen kan goras i stor skala. Detta medfér att man
kan anvdnda sig av manga uppgiftslamnare och pa sa sitt anvdanda ett representativt urval.
Utifran den insamlande informationen ar det mojligt att gora generaliseringar for hela
malpopulationen vilket ger studien en hog extern validitet. En nackdel med undersékningar som
anvander en kvantitativ metod ar att de inte tillater nagot storre djup i de fragor som stélls till
respondenterna. Nar denna forskningsmetod anvdands bestams ofta fragestallningar och
svarsalternativ i forvdag exempelvis vid utformning av standardiserade enkater. Detta innebar att
forskaren definierar vad som ar av intresse att underséka vilket medfér problem med den

. T 139 140
interna validiteten.

3.5.3 Uppsatsens undersékningsmetod

Som tidigare namnts ar varken den kvalitativa eller kvantitativa undersckningsmetoden mer
fordelaktig dan det andra. Metoderna har mer av ett komplementdrt dn konkurrerande
forhallande till varandra. Ofta ar det en klar férdel av anvdanda en kombination av dessa for att

141192 petta har vi tagit i beaktande vid

reducera svagheterna i respektive undersékningsmetod.
utformningen av var undersékningsmetod. Vi har anvédnt oss av en metodtriangulering for att
kunna dra nytta av styrkorna hos respektive undersdkningsmetod. En metodtriangulering
innebar att man anvander olika undersékningsmetoder beroende pa studiens fas. For var
uppsats har detta inneburit att forstudien har praglats av en kvalitativ metod (intervju) och
huvudstudien av en kvantitativ metod (enkatundersokning). Vi har genomfort en forstudie i syfte
att starka giltigheten i de fragor som senare kommer utgora var enkatundersokning. Uppsatsens
huvudstudie utgors av en enkdtundersdkning dar malet ar att kunna dra slutsatser som anses
stdmma for Vasttrafiks resendrer som grupp. For att kunna gora trovardiga generaliseringar ar

193 Darfor har vi kommit fram till att en

det viktigt att man anvander ett representativt urval.
enkadtundersdkning dr mest lamplig da vi pa ett resurseffektivt satt kan genomfoéra under-

sokningen i stor skala och darmed na 6nskad mangd respondenter.
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3.6 Forstudiens genomforande

For att fa en mer ingdende forstdelse av resendrernas situation har vi valt att anvénda en
kvalitativ metod i forstudien. En annan anledning till att vi har genomfort forstudien ar for att
ticka de informationsbehov som finns for uppsatsens forskningsfragor. Kvalitativa
undersokningsmetoder sasom Oppna intervjuer férknippas med en narhet mellan den som
underséker och respondenten vilket tilldter oss att beréra vara fragestallningar pa djupet. |
forstudien har vi intervjuat sex personer som kdnner missndje med Vasttrafiks tjanster.
Intervjuerna skall ha en 6ppen karaktar for att om mojligt hitta fler aspekter som kan vara
intressanta att undersoka i huvudstudien. Det som karaktariserar 6ppna intervjuer ar dess likhet
med vardagliga samtal."** En intervju kan struktureras och utformas pa olika sétt. Vi har ett antal
Overgripande fragor som vi vill stdlla till respondenterna. | detta sammanhang anser vi att en
semistrukturerad intervju ar lamplig dd man genom att utforma en intervjuguide som utgor
ramen for samtalet kan minimera risken att komma for langt ifran dmnet samtidigt som
respondenten tillats att svara fritt. Nedan kommer den semistrukturerade intervjun att beskrivas
mer ingaende.

3.6.1 Semistrukturerad intervju

Vid semistrukturerade intervjuer har den som intervjuar en lista pa teman och fragor som
kommer bertras under samtalet, vilken &dven kallas intervjuguide. D3 informationen som
framstalls vid semistrukturerade intervjuer vanligtvis ar i form av upplevelser, tankar och asikter
kommer denna att bearbetas och analyseras kvalitativt. En semistrukturerad intervju kan med
fordel anvanda 6ppna frdgor dvs. fragor dir respondenten far svara fritt med egna ord. Oppna
fragor foljs vanligtvis av féljdfragor for att fa reda pad de bakomliggande orsakerna till

145
respondentens svar.

3.6.2 Genomférda intervjuer

Under fredagen den 3 december 2010 genomfdrde vi intervjuer med sex personer som har
anvant eller anvander Vasttrafiks tjanster (se dven avsnitt 1.5). Intervjuerna har utgatt fran var
intervjuguide vilken finns bifogad som (bilaga 1). Fragorna i intervjuguiden togs fram for att se
vilket informationsbehov vi har for den kommande enkatundersékningen. De personer som vi
valde att intervjua ar bekantas bekanta. Intervjuerna har genomforts i relativt liten skala vilket
har gjort att vi valde att intervjua respondenterna i deras hem. D3 vi varit tva narvarande vid
intervjuerna har den ene kunnat stélla fragorna och leda samtalet enligt intervjuguiden medan
den andre observerat, lyssnat och gjort anteckningar. For att sdkerstalla att vi inte missat nagra
viktiga aspekter som namnts under intervjun har vi dven dokumenterat samtalet via diktafon.
Intervjuerna tog runt 20 minuter vardera vilket efter transkribering har motsvarat runt fyra sidor
med sammanstallt material.

%% Jacobsen, D (2002) 5.160

145 Christensen, L., Andersson, N., Carlson, C. & Haglund, L. (2001) s.164
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3.7 Enkdtundersokningar

En enkatundersdkning utgors av ett strukturerat frageformular ofta bestaende av slutna fragor
dvs. fragor med i forvag faststallda svarsalternativ som respondenten férvantas besvara. Enkaten
kan skickas ut per post, via Internet eller lamnas vid kontakt med respondenten. Det ar vanligt
att anvénda enkatundersokningar ifall man vill kunna kvantifiera resultatet for att ge svar pa

fragor som bérjar med hur mycket, hur manga etc. .**®

En viktig aspekt ar att studiens syfte
maste vara klargjort fore det att utformningen av frageformuléret och informationsinsamlingen
sker. | studiens syfte maste undersokare beskriva vilken som &r den tdanka malgruppen, hur

denna skall nds samt hur risken fér svarsbortfall skall minimeras.**’

En fordel med enkatundersékningar ar att man kan na ett stort antal respondenter till en lag
kostnad. Ifall enkaterna delas ut direkt till respondenterna kan metoden dven anvandas pa ett
tidseffektivt satt. Da enkéater ofta har en standardiserad struktur underlattar detta fér insamling,
bearbetning och tolkning av storre mangder information. Andra fordelar med enkat-
undersokningar ar att respondenten i lugn och ro kan satta sig in i fragorna och darefter ténka
igenom svarsalternativen till skillnad fran en intervjusituation dar den intervjuade latt kan kdnna
tidspress. Denna undersokningsmetod eliminerar risken for den s.k. intervjuareffekten dar
respondentens svar paverkas av intervjuarens satt att stdlla fragor och foéljdfragor. En av
nackdelarna som enkatundersdkningar forknippas med ar att antalet fragor maste vara
begriansat samt att respondenten inte ges mojlighet att stdlla kompletterande fragor till

. . ° 148
undersdkarna ifall nagot skulle vara oklart.

Vid enkatundersokningar ar de som undersoker
beroende av respondenternas vélvilja nar det géller att dels svara pa enkaten och dven ge
uppriktiga svar. Respondenternas valvilja ar i sin tur starkt beroende av deras motivation till att
svara pa enkaten. Ar formuldret fér omfattande, med en oklar struktur, och ett svarbegripligt
sprak ar det mindre sannolikt att respondenten kommer lagga ner tid for svara pa ett
tillfredstallande satt vilket daven medfor en risk for ett betydande svarsbortfall. En annan viktig
aspekt som paverkar respondentens motivation &r intresset for studiens specifika

. . ° 149
undersékningsomrade.

Formuleringen av enkatens fragor har gjorts med hansyn till vissa minnesregler vid utformning
av frz‘Z\gor.150 De kriterier vi har haft mest anvandning for presenteras nedan.

e [fterstriva enkelhet i frdgorna, férsdk anvanda ett sprak som liknar talsprak och undvik
facktermer.

e Mdnniskor har begridnsat minne, fragor som beror hdndelser langre bak i tiden maste
begransas inom en viss tidsram.

e Undvik att anvdnda ledande fragor

e Anviind en mittkategori eller “vet inte” kategori
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3.7.1 Studiens enkdtundersékning

Studiens enkatundersokning har genomforts skriftligt vid flera knutpunkter i Goteborgsregionen
onsdagen den 15 och torsdagen 16 december 2010. Vi valde att dela ut 171 enkater till
respondenterna personligen. Frageformuléaret finns att tillga i bilaga 2. De knutpunkter vi valt att
gora undersokningen vid ar Nils Ericsson Terminalen, Korsvdgen samt Hjalmar Brantingsplatsen.
Respondenterna i undersdkningen har utgjorts av kvinnor och man som anvander eller har
anvant Vasttrafiks tjanster och ar i aldern 16 ar och uppat. Vi har gjort denna avgransning da vi
anser att det ar mindre troligt att resendrer som ar under 16 ar sjalva har klagat till Vasttrafik
varfor denna grupps resultat inte bidrar med nagon nyttig information for studien.

Da vi av egen erfarenhet vet att det ar svart att ta sig tid till att svara pa en enkat nar man ar pa
vag till fots mellan tva platser har vi valt att i forsta hand vanda oss till de personer som véantar
vid hallplatsen. Detta ar fordelaktigt da respondenten kan ta sig mer tid till att ldsa igenom
fragorna och ddarmed ge mer genomténkta svar. Under tiden da vi delat ut enkéter har vi hela
tiden varit tillgangliga for att besvara eventuella fragor. Som tidigare namnts ar ett vanligt
problem med enkatundersékningar att respondenterna inte ar motiverade till att svara vilket
ofta merfor svarsbortfall. Vi har upplevt att respondenterna har varit positivt installda till under-
sokningen da manga av dem har velat “ventilera” sina asikter om Vasttrafik inte minst med tanke
pa de forseningar som denna tidiga vinter har inneburit.

Enkatens frageformular har bestatt av fragor som framst berdrt resendrernas upplevelse och
attityd till Vasttrafiks klagomalshantering. Huvudsakligen har slutna fragor med fasta
svarsalternativ anvants dar respondenten har fatt kryssa i det mest lampliga alternativet. | de fall
respondenten inte har haft ndgon asikt i den specifika fragan eller inte funnit ett svarsalternativ
som passat dem har de kunnat svara antingen "vet ej” eller sjalva fylla i ett alternativ. | flera av
fragorna har respondenten haft mojlighet att ange en annan anledning dn de fasta svars-
alternativen (se bilaga 1).

Den praktiska utformningen av enkdten ser ut enligt féljande. De respondenter som varit
missndjda och klagat till Vasttrafik ombeds besvara 15 fragor. De som varit missndjda men inte
klagat till vasttrafik har fatt besvara tolv fragor. Slutligen har de som inte varit missndéjda med
Vasttrafik tillfragats att bevara atta fragor. Vi har inte upplevt att nagra fragor skulle vara
kdnsliga for respondenten att besvara vilket gjort att vi inte har tagit hdnsyn till fragornas
ordning i det avseendet. Den enda fragan som kan kannas obekvam att besvara ar nar vi fragar
om personens alder. For att undvika att de kdnner sig obekvdma med denna fraga har vi valt att
placera den sist i enkaten.

Da vi valt att distribuera enkaterna till respondenterna personligen och diarmed néarvara nar
enkaterna fylls i har haft bade positiva och negativa foljder. Det ar positivt i det avseende att
eventuella oklarheter i fragorna kan foérklaras av oss, vilket antagligen har minskat
svarsbortfallet. Vi fick dock inte sa manga fragor som rérde fragorna i enkaten vilket var bra da vi
velat ge samma forutsattningar for samtliga som besvarade enkaten. Vi har dven haft méjlighet
att styra vilka personer som ombeds besvara enkdten vilket gor det lattare att fa ett
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representativt urval det vill sdga respondenter i olika aldergrupper och med olika resvanor i
detta fall. De negativa aspekterna ar att respondenten kan ha kant sig stressad av var narvaro
vilket kan ha paverkat svaren. Trots att vi varit tydliga med att de som deltagit i undersékningen
kommer vara anonyma kan de ha kdnt att anonymiteten har inskrankts da vi varit narvarande.
Sammantaget tycker vi dock att férdelarna har 6évervagt nackdelarna och att detta var den mest
lampliga undersokningsmetod for var studie.

3.8 Malpopulation och urvalsram

Nar en studies primardata skall samlas in ar det viktigt att klargoéra vilken malpopulation man
vander sig till och vilka respondenter i populationen som ar relevanta att undersoka. Idealet ar
att undersoka hela populationen med en s.k. totalundersdkning men dessa innebadr hoga
kostnader och stor tidsatgang. Darfor ar det lampligt att gora ett urval ur malpopulationen och
utifran deras svar dra slutsatser om hela malpopulationen. Urvalsmetoden skall véljas med
utgangspunkt i studiens problemformulering och syfte. Det finns tva olika urvalsmetoder vilka
benamns sannolikhetsurval och icke sannolikhetsurval. Vid ett sannolikhetsurval ar hela
populationen kand och varje enhet kan véljas slumpmadssigt. Darmed gar det att fa fram en

statistisk sannolikhet fér att en enhet skall komma med i urvalet.>*

Det har varit praktiskt
omojligt for oss att fa grepp om hela populationen, dvs. alla som reser med Vasttrafik, varfor vi
inte kunnat berdkna sannolikheten att en enskild enhet blir vald. Darmed kommer vi inte

behandla sannolikhetsurval narmare utan istallet fokusera pa icke sannolikhetsurval.

3.8.1 Icke sannolikhetsurval

| vissa fall kan det vara battre att na respondenter som har insikt och kunskap om det understkta
problemet istallet for att uppna statistisk representativitet. Det finns sex olika urvalsmetoder for
att genomfora ett icke sannolikhetsurval vilka ar: strategiskt urval, kvoturval, uppsékande urval,
sjalvurval, bekvamlighetsurval samt pastana urval. Vid ett strategiskt urval s& beddémer
undersokaren sjalv vilka respondenter som ar representativa. Denna metod ar vanlig om man vill
fa en ingdende forstaelse av det undersdkta problemet snarare dn ett kvantitativt resultat. Ett
kvoturval kan genomféras genom att dela upp malpopulationen i olika kvotgrupper exempelvis
utifran kon eller alder och valja respondenter som passar kriterierna tills kvoterna ar fyllda.
Uppsékande urval kan goras ifall man har svart att na respondenterna eller urskilja vilka som
ingar i malpopulationen. Motsatsen till uppsdkande urval ar sjdlvurval dar respondenten sjalv tar
initiativ till att delta i undersékningen. Vid bekvdmlighetsurval véljer man ut de respondenter
som har majlighet att delta i undersékningen efter det att de har blivit tillfragade vilket innebar
att det ar graden av tillgdnglighet som styr vilka som ingar i urvalet. Pdstana urval genomfors da
man som undersdkare valjer att stdlla sig pa platser dar personer som &r intressanta for studien
befinner sig.'>*

Bt Christensen, L., Andersson, N., Carlson, C. & Haglund, L. (2001) s.109

2 |bid. (2001) 5.129
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3.8.2 Bortfall

Bortfall uppstar da en del respondenter inte valjer att delta i undersdkningen eller svarar
ofullstandigt. Det féorekommer att de som véljer att inte svara avviker i beteende, attityder och
varderingar gentemot resterande del av malpopulationen vilket innebar att resultatet kan
komma att snedvridas.'

3.8.3 Studiens malpopulation, urvalsmetod och bortfall

Den malpopulation som var studie vander sig till 4r samtliga personer som reser eller har rest
med Vasttrafik och ar 6ver 16 ar. Som vi tidigare ndmnt har det varit praktiskt omaijligt att fa
grepp om vilka som ingar i den populationen vilket gjort ett urval ofrankomligt. Det urval som
har fatt representera malpopulationen &dr 156 personer som befunnit sig pa Nils Ericsson
Terminalen, Korsvdagen samt Hjalmar Brantingsplatsen under dagarna som vi genomforde
enkadtundersdkningen. Vi anser att detta urval ar representativt for malpopulationen da personer
av bada kénen och varierande aldrar har tillfragats att delta i undersékningen.

Det urval som legat till grund for enkatundersékning har tagits fram genom pastana
urvalsmetoden. Att vi valt att géra pastana urval har att géra med att vi vill komma i kontakt med
personer sannolikt har en asikt kring Vasttrafiks klagomalshantering. Sannolikheten for att dessa
personer befinner sig vid de knutpunkter som ndmns ovan anser vi vara stérre an om vi
genomfoért undersokningen vid nagon annan plats. Risken med detta tillvdgagangssatt ar att man
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bara viljer att fraga en viss kategori av manniskor.

For att undvika detta problem har vi valt att
dela ut enké&terna olika tidpunkter pa dygnet och vid olika platser och pa sa satt uppna en hogre
slumpmassighet i urvalet. Urvalet har till viss del dven tagits fram genom ett bekvamlighetsurval
da endast de som varit tillgdngliga och kunnat avvara tid for undersékningen har kommit med i

urvalet. Darmed har dven personers tillganglighet styrt vilka som kommit med i urvalet.

Vi upplevde att det fanns ett intresse for studiens omrade och det var darmed inte svart att fa
personer att svara pa enkdten. Vissa personer valde dock att avsta fran att delta i
undersodkningen. De flesta av de som inte deltog angav tidsbrist som anledning. Av de som
besvarade enkaten var det 15 enkater som var ofullstéandigt ifyllda. Dessa respondenters svar har
inte behandlats i studiens analys.

3.9 Trovardighet

Efter en genomford studie ar det alltid viktigt att kontrollera trovardigheten i de resultat och
slutsatser som har genererats. Utan en beskrivning av detta ar det svart fér utomstaende att
kunna anvadnda informationen pa ett framgangsrikt satt da de inte vet vilka eventuella svagheter
eller begransningar som maste beaktas. Vid kvantitativa studier ar det framst tva begrepp som
faststaller studiens trovardighet, ndmligen validitet och reliabilitet.’>

>3 L ekvall, P. & Wahlbin, C. (2001) s.232

Christensen, L., Andersson, N., Carlson, C. & Haglund, L. (2001) s.133
> |bid. (2001) 5.290
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3.9.1 Validitet och reliabilitet

Validitet kan i mer vardagligt sprak aven bendmnas giltighet. Detta beskriver hur val
matmetoden verkligen mater den egenskap som ar intressant for undersokningen. Validiteten
kan exempelvis paverkas av hur fragorna i en enkdt formuleras. Anvdnds otydliga

136 pet sr

fragestallningar som latt kan misstolkas kan man dra slutsatsen att validiteten ar lag.
omoijligt att med sakerhet bestimma om en matmetod ar valid eller inte. For att avgdéra om
matmetoden ar valid skulle man behéva jamféra den valda matmetoden med en som anses ge
”sanna” matresultat. Skulle en sddan metod finnas skulle man ju givetvis anvdnda sig av denna.

Detta innebar att validiteten maste bedémas pa mer eller mindre subjektiva grunder.157

Reliabilitet bendmns aven tillforlitlighet och syftar till att bedéma hur val matmetoden lyckas
motsta slumpmassiga fel. En undersékning sags vara reliabel om man genom att anvinda samma

méatmetod lyckas uppna samma resultat vid ett flertal olika mattillfallen.'*®

Detta resonemang
forutsatter att alla fragor skall stallas pa samma sétt, situationen skall vara likadan for alla och att
alla skall vara i samma sinnesstamning nar de deltar i undersékningen. Nar matmetoden inte
definierats tillrdckligt tydligt resulterar detta ofta i en lagre reliabilitet. Genom att standardisera

matforfarandet s langt det ar mojligt 6kar chanser till att uppna en godtagbar reliabilitet.

3.9.3 Studiens trovardighet

| studiens enkatundersokning har vi lagt ner mycket tid pa att formulera fragorna pa ett satt som
minimerar risken for missuppfattningar. Fragorna i enkdtundersdkningen har varit konkreta och
av enklare karaktar, darfor anser vi att de har lyckats mata de egenskaper vi haft for avsikt att
mata. FOr att sdkerstalla att fragorna uppfattas pa ratt satt har vi bett bekanta svara pa enkaten
fore sjalva undersdkningen. Da respondenten dven haft mojligt att stalla fragor om eventuella
oklarheter kring fragorna har dven detta hojt validiteten.

Som tidigare namnts paverkas en studies reliabilitet av vilken situation och vilken sinnes-
stdmning respondenterna har nar undersokningen genomférs. D3 vi genomfort studien under
december manad nér det generellt satt uppstar fler fel i Vasttrafiks tjanster till foljd av stranga
vaderfoérhallanden kan studiens resultat ha paverkats av detta. Det ar troligt att resenarerna har
en mer negativ installning till Vasttrafik jamfort med en undersékning som genomférts under en
sommarmanad. For att na olika typer av resendrer har vi valt att géra undersdkningen pa ett
flertal olika platser och olika tider pa dygnet. Detta har inneburit att situationen eller kontexten i
viss man skiljt sig mellan undersokningstillfidllena vilket kan ha paverkat respondenternas svar.
Det som starker enkadtundersokningens reliabilitet ar att enkdten har en standardiserad ut-
formning déar svaren pa fragorna ar relativt lattolkade. Vara fragor har i utformningen inspirerats
av en annan uppsats enkadtundersdkning som behandlar en liknande bransch, detta gor att
fragornas ordning och uppbyggnad redan testats med lyckat resultat som i sin tur kan ge vara

B¢ Trost, J. (2007) s. 65

Lekvall, P. & Wahlbin, C. (2001) s.304
Christensen, L., Andersson, N., Carlson, C. & Haglund, L. (2001) s.290
Lekvall, P. & Wahlbin, C. (2001) s.307
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fragor en storre traffsikerhet.'®

Detta i samband med att vi vid samtliga tillfallen varit nar-
varande vid enkatundersékningen gor matférfarandet mer standardiserat. Pa sa vis far vi
moijlighet att analysera och tolka informationen pa ett objektivt satt vilket 6kar sannolikheten att

dven andra undersokningar kan uppna likvardiga resultat.

3.10 Kallkritik

Begreppet kdlla syftar till att forklara ursprunget av var kunskap. Det ar viktigt att ha en kritisk
installning vid val av kéllor for att ta reda pa vad som &r sant eller atminstone sannolikt. Att
forhalla sig kritiskt till kdllor innebar att undersoka vem som samlat in informationen, nér och
hur detta har skett och i vilket syfte.™®

3.10.1 Studiens kallkritik

De sekunddrdata som utgor var referensram bestar framst av litteratur som skrivits av
auktoriteter inom omradet. Vi har dven tagit del av nypublicerade artiklar och rapporter genom
att soka i databaserna Business Source Premier och Emerald for att pa sa vis dven hitta mer
aktuell och uppdaterad information. Dessa kéllor anser vi uppfyller bade kravet pa tillforlitlighet,
relevans och aktualitet da de har granskats av andra forskare inom omradet. Den information vi
hdamtat fran intresse- och branschorganisationer har vi varit mer kritiska till da det finns en
uppenbar risk att denna information kan ha vinklats utifrdn det underliggande syftet med
publiceringen. Vi har dven hamtat information fran olika dagstidningars natupplagor (GP och
Lidkopingsnytt). Dessa kéllor anser vi vara nagot mindre trovardiga da innehallet kan ha
paverkats av tidningens politiska inriktning. Vid uppsatsen informationsinsamling har vi hela
tiden haft i atanke vilka risker olika typer av kdllor medfér. Darmed anser vi att lamplig och
trovardig information har samlats in och anvants under forfattandet av uppsatsen.

1%% syensson, E. och Larsson, P. (2009)

®1 Thurén, T. (2005) 5.9
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4. Resultat och analys

Detta kapitel behandlar resultatet av undersékningen géllande Vdsttrafiks resendrers agerande vid
missnéje med kollektivtrafiken samt uppfattningen om hur Vdsttrafiks klagomalshantering fungerar i
praktiken. Resultaten presenteras utifrdn respektive forskningsfrdga och dess underliggande
informationsbehov. Undersékningen kopplas med den teoretiska referensramen och litteraturen.

4.1 Inledning

Vi har i var undersokning 156 respondenter som svarat pa var kvantitativa enkatundersokning.
Konsfordelningen bland respondenterna var 84 kvinnor (53,8%) och 74 man (46,2%).
Respondenterna ar foérdelade alderméssigt enligt diagram 4.1:

Respondenternas aldersfordelning
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Figur 4.1 Aldersfordelning undersékning
Kalla: Egen

Av figur 4.2 framgar respondenternas resvanor under det senaste aret.

Respondenternas resvanor det senaste aret

0,6%

M Varje dag

M 4-5 ggr i veckan

m 2-3 ggriveckan

B 1 gang per vecka
M 1 gang per manad

M Inte alls

H\Vetej

Figur 4.2 Respondenternas resvanor
Kalla: Egen

Respondenterna har fatt ange hur ofta de rest med Vasttrafik enligt kriterierna till vanster i
figuren. En majoritet av de som deltog i undersokningen, 62,2%, reser 2-3 ggr. i veckan eller
oftare. De respondenter som reser 1 gang per vecka eller mer sdllan motsvarar 28,2 % vilket
visar pa en bra spridning av resendrer med olika resvanor.
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Andel kunder som ér missnéjda med Visttrafiks utférande av kollektivtrafiken

Andelen av de tillfragade i undersékningen som varit missndjda nagon gang med Vasttrafik ar en
majoritet pa 90 personer av 156 tillfragade, vilket motsvarar 57,7% (se figur 4.3). Denna siffra
utgdrs av de som nagon gang varit missnéjda med Vasttrafiks utférande av kollektivtrafiken och
inte bara under det senaste aret. Detta val har vi gjort pa grund av att fa vill fa med de missnéjda
respondenter som inte enbart anvant Vasttrafiks tjanster det senaste aret. De kunder som inte
varit missndjda med utférandet av tjansten nagon gang ar 66 till antalet vilket motsvarar 42,3%
av de tillfragade. Var undersokning visar att 44 personer av de 59 tillfragade som reser antingen
varje dag eller 4-5 dagar i veckan ar missnojda i enkdten. Detta innebar att de resendrer som
reser mer frekvent med Vasttrafik ar mer missndjda vilket 74,9% har angett jamfért med
samtliga tillfrdgade resenarer dar motsvarande siffra ar 57,7%.

Har du varit missndjd med Vasttrafiks utférande
av kollektivtrafiken?

HJa

H Nej

Figur 4.3 Personer som upplevt missnéje med Vdsttrafiks tjéinster
Kalla: Egen

Andelen av de resendrer som har varit missnéjda med Vasttrafiks utforande av tjansten ar i
majoritet. Detta kan bero pa att Vasttrafik dnnu inte fatt fokus pa vilken kollektivtrafiklosning
kunderna efterfragar. Klagomalet ar en av de viktigaste kallorna till kommunikation mellan
producent och kund, fungerar klagomalshanteringen och atgarderna pa ett tillfredsstallande satt
kan kundrelationen fa en djupare dimension och darmed en chans till langvarig relation som

bada parter drar férdel av. '*?

Att en sa stor andel nagon gang kant missndje till Vasttrafiks tjanster speglar dven den
undersokning som gjorts gallande olika kollektivtrafikaktorer i olika regioner i Sverige. Vasttrafik
1% vad detta kan bero
pa skall vi vidare diskutera for att forsoka komma fram till lampliga atgarder for Vasttrafik.

hamnade i denna undersdkning langst ner med minst andel ndjda kunder.
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Barlow, J. & Méller, C. (1997)
Svensk kollektivtrafik (2009)
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Anledning till varfér missnéje uppstatt

De tillfrdgade i undersokningen som varit missndjda med Vasttrafik (90 personer), hade i
enkéaten en fraga angaende vilket orsak som ledde till att deras missndje uppstod. Figur 4.4 visar
vad missnojet till Vasttrafik grundar sig i. | syfte att fa en mer utforlig bild kunde respondenterna
ange flera alternativ till varfor missnojet uppstod. Den framsta anledningen till uppstatt missnoje
ar punktligheten som vilket 52.2% av respondenterna har svarat. Detta foljt av den nast
vanligaste orsaken till missndje med 30% som ocksd/eller angav palitligheten som anledning.
Vidare ansag 25,6% att de haft problem med biljettsystemet och 24,4% att priset var for hogt.
23,3% av de tillfragade svarade att det var planeringen av linjerna som skapade missndje. For
ungefar var tionde respondent hade missnojet uppstatt till foljd av ett daligt bemdtande av
personal, 11,1 %, samt att resegarantin inte motsvarade deras forvantningar 8,9%. UtOver detta
hade 1,1% angett en annan anledning.

Orsaker till att missnéje uppstar hos Vasttrafiks resendrer

60%

52,2%
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M Palitlighet
40% -
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30,0% .
30% - ° W Pris

25,600 24.4%
’ B Resegaranti

20% -

H Otrevlig personal

m Dalig planering av linjer

0, -
10% B Annat

0% -
Figur 4.4 Hur missnéjet hos Vdsttrafiks kunder uppstar
Kalla: Egen

Att den storsta anledningen till att missndje uppstar hos kunderna &r punktlighet foljt av
palitlighet bekraftar teorin av att ett féretag maste leverera en valutformad och véalfungerande
karntjanst. Karntjansten bor kompletteras med olika former av service for att kunna erbjuda en
bra helhetslosning. Forekommer det upprepade fel pa kédrntjansten blir det svarare foér Vasttrafik

att med sin service kunna hjalpa kunderna for att géra dem nojda. 164

Var undersokning visar ocksa att teorierna om varfor missndje uppstar stammer in pa Vasttrafiks
utfoérande av kollektivtrafiken. Kunderna forvantar sig att transportmedlet skall komma i tid och
att det ska gora det varje dag for att vara palitligt. Kommer till exempel bussen inte i tid mer dn
vad kunden forvantar sig uppstar missnéje hos kunden. Det bildas ett “customer gap” mellan det
Vasttrafik erbjuder som tjdnst och det kunden férvantar sig att Vasttrafik skall leverera. Tidigare

%% Grénroos, C. (2002)
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165 186 v/i tror att

det kan vara just storleken som ar ett hinder for Vasttrafik da forandringar tar tid att genomféra

forskning visar att detta gap ar svarare att fa bukt pa ju stérre organisationen ar.

och det kan vara svart att halla jamna steg med vilka krav kunderna staller pa tjansten.

| den kommande delen av kapitlet kommer vi ga in mer specifikt pa vara forskningsfragor och det
informationsbehov som ligger till grund for vara forskningsfragor. Vi har medvetet valt att
exkludera en del information som vi fatt fram i undersokningen da vi inte ser nagot varde i att
redovisa allting utan fokuserar pa det som ar relevant och bidrar till vara slutsatser.

4.2 Forskningsfraga 1: Hur agerar Vasttrafiks kunder ndr de dr missnojda
med tjanstens utforande?

4.2.1 Resendrer som valjer att klaga till Vasttrafik

En intressant aspekt som behandlades i enkdtundersdkningen var att se hur manga av de
missndjda resendrerna som framfort sitt klagomal till Vasttrafik. Totalt var det 90 resenarer som
varit missnojda och av dessa var det 38 personer eller 42,2 % som valt att klaga till Vasttrafik
vilket aterges i figur 4.5 nedan.

Har Du framfort ditt missnéje till
Vasttrafik?

HJa

H Nej

Figur 4.5 Andel resendrer som klagat till Visttrafik
Kalla: Egen

Resendrer som véljer att klaga direkt till Vasttrafik forvantar sig att problemet skall atgardas och
eventuellt dven fd kompensation for besvaret. Detta kategoriseras som ett instrumentellt
klagomal da i detta fall Vasttrafik ges mojlighet att ratta till felet i tjansten och férsoka vanda
resendrens missndje. %7 pet &r viktigt att uppmuntra resenarerna till att framfora sitt klagomal

da denna information kan ligga till grund for kvalitetsarbetet inom organisationen. 168

Vi anser att ndr nastan 60% vdljer att inte framfdra sitt missndje till Vasttrafik sa finns det ett
stort problem for Vasttrafik att ta itu med. Om Vasttrafik inte far in kundernas 6nskemal ar det
oerhort svart att arbeta fram en tjanst som kunderna &dr néjda med.

165 Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)
%7 |bid. (2001)
%8 Tax, S. S. & Brown S. W. (1998)

166

47



Resendrens sdtt att framfora sitt klagomadl till Vdsttrafik

Figur 4.6 visar hur de kunder som varit missndjda valt att framfora sitt klagomal till Vasttrafik.
Underlaget till figuren utgors av de 42,2 % som valt att klaga till Vasttrafik. Den storsta delen av
resendrerna 39,5% har valt att klaga via formular pa Vasttrafiks hemsida. Anledningen till att
flest resendrer valt att klaga pa detta satt ar att det finns tva formuléar att tillga via hemsidan,
dels ett formuladr dar man lamnar allmadnna synpunkter men adven ett formular for att nyttja
resegarantin ifall resan blivit forsenad. Manga resenéarer har framfort sitt missnoje till Vasttrafiks
personal da 31,6% framfort missndjet over telefon, 23,7% har pratat med en chauffér pa
fordonet samt 21,1% har vant sig till kundservicen (Tidpunkten). Det &r endast 7,9% av de
missndjda resenarerna som valt att klaga via e-post. Det kan namnas att respondenterna har
haft mojlighet att fylla i ett eller flera alternativ pa denna fraga vilket innebdar att en och samma
kund kan ha klagat till bade chaufféren och via telefon.

Hur framfordes resendrens klagomal till Vasttrafik?

45%
39,5%
40%
35%
30% H Telefon
259% B Chauffor pa fordonet
20% u Tidpunkten
(]
155 B Formular pa hemsida
(]
H E-post
10%
5%
0%

Figur 4.6 Fordelning av framférda klagomadl till Viésttrafik
Kalla: Egen

Att hela 76,4% valt att framfora sitt klagomal muntligt till vasttrafiks personal ar positivt da detta
satt medfor en del fordelar gentemot skriftliga klagomal. Det ar positivt ur kundens perspektiv
da det tar kortare tid att framfora klagomalet muntligt. Ett muntligt klagomal ger &ven
Vasttrafiks personal en mojlighet att visa medkénsla och forstaelse for problemet vilket kan

1% Aven om det &r positivt att en stor del av

lindra missndjet hos upprorda resenérer.
klagomalen lamnas direkt till personalen tror vi anda att Vasttrafik bor utarbeta en plan for att
kunden &ven skall kunna bli ersatt genom denna klagomalskanal och inte enbart de alternativ

som finns idag.

4.2.2 Resendrer som valjer att inte klaga till Vasttrafik
Studier visar att det ar langt ifran alla missndjda kunder som klagar till foretaget. Att de inte
klagar direkt till foretaget behover inte innebéra att de inte uttrycker sitt missndje alls. Manga

%9 Tax, S.S. & Brown S.T. (1998)
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missndjda kunder viljer istallet att prata om sitt missndje till andra méanniskor eller en tredje

170 Figur 4.7 visar vart de resendrer som varit missndjda men som inte klagat till Vastrafik

part.
valt att utrycka sitt missnoje. Utifran samtliga som svarade att de ndgon gang varit missndjda
med Vasttrafik var det 57,8 % som angav att de inte klagat direkt till Vasttrafik. Var undersokning
visar att de flesta personer har valt att prata om sitt missndje till personer i sin narhet da 68,9%
vant sig till familj/vanner och 43,3% till sina arbetskamrater. Av resenédrerna hade 16,7% valt att
sprida sitt missndje pa internet via Facebook, Youtube eller sin blogg. Endast 11,1% uppgav att
de inte framfort sitt klagomal till ndgon och 1,1 % hade vant sig till ARN (allmanna
reklamationsndmnden) eller till en intresseorganisation. Det bér nédmnas att de som besvarat
enkatundersdkningen har haft mojlighet att kryssa for mer an ett alternativ da en missnéjd kund

exempelvis kan ha klagat bade till familj/vanner samt pa internet.

Resendrer som framfort sitt missndje till andra an Vasttrafik

80%
70% 68,9% B Familj/Vanner
60% B Arbetskamrater
50% N
B P3 internet (Facebook,
20% Youtube, Blogg)
o Ingen
30%
20% B ARN (AIIn.1anna1
reklamationsndmnden)
10% M Intresseorganisation
1,1% 1,1%
0%

Figur 4.7 Resendrer som framfért missnéje till andra dn Vdsttrafik
Kalla: Egen

Da en stor majoritet valt att utrycka sitt missndje till familj/vanner och arbetskamrater samt pa
internet kan detta anses vara icke instrumentella klagomal. Anledningen &r att personerna
genom att klaga till dessa parter inte forvintar sig att felet i tjansten kommer atgardas. '’ Av de
tillfragade var det endast en person eller 1,1% som hade vant sig till allmdnna reklamations-
namnden for att fa information om sina rattigheter vilket kan betraktas som ett instrumentellt
klagomal.

Studien lyfter dven fram effekterna av WOM da drygt 90 % tar sig tid till att sprida sitt missnoje
till familj/véanner, arbetskamrater eller pa internet. Manniskors beslutsfattande paverkas i hogre
grad av vad som sdgs av personer i sin narhet jamfért med marknadskommunikation. Andra
manniskors asikter spelar dven en stor roll for den personliga attityden till foretaget och vilka

170 7eithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)

! Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)
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forvantningar man far pa tjansten. > Detta kommer att behandlas narmare under rubriken 4.2.3
Resendrernas paverkan av Word of Mouth lite langre fram i kapitlet. Det resultat vi fatt fram i
undersokningen bekraftar de antydningar vi fick i var forstudie om pa vilket satt respondenterna
klagar om Vasttrafik. Detta gor att vi anser att trovardigheten blir stérre da bade den kvalitativa
och kvantitativa informationsinsamlingens data stammer val 6verens.

Det dr intressant att 16,7% valjer att sprida negativ WOM om sin upplevelse pa natet s.k. eWOM.
En missnojd kund kan genom en kommentar pa Facebook eller sin blogg sprida sitt missndje till
en stor mangd existerande och potentiella kunder pa kort tid. En studie har visat att ett foretag
forlorar i genomsnitt 30 kunder till féljd av en negativ kommentar pa Facebook. Studien grundar
sig i att en kommentar i lases av runt 45 personer och av dessa ar det 67 % som tar till sig
innehallet och tar avstand fran foretaget.

Vi tror att det ar ofrankomligt att eWOM har en stor paverkan pd konsumenternas attityd och
beteende och att denna effekt antagligen kommer att bli dnnu stérre i framtiden da allt fler
valjer att kommunicera 6ver internet. | och med denna utveckling anser vi att det ar viktigt for
Vasttrafik att de utarbetar en strategi for att vara ndrvarande pa internet och kunna minska att
eWOM sprids.

Anledningar till att inte framféra sitt missndje till Véisttrafik

Da sa manga som 57,8 % av de missnéjda resendrerna véljer att inte framfora sitt klagomal till
Vasttrafik ar det intressant att ta reda vilka anledningar som ligger bakom detta. Anledningarna
presenteras i figur 4.8 nedan. Hela 51 % av de som inte valt att klaga trodde inte pa nagon
forbattring. Vidare hade 27,5 % av resenarerna ingen ork till att klaga vilket kan bero pa tidsbrist
och stress. Endast 7,8 % visste inte hur man skall klaga och 13,7 % valde att inte klaga da de inte
forvantade sig nagon kompensation for besvaret.

Anledningar till att inte framfora sitt missndje till
Vasttrafik

M Trodde inte pa nagon
forbattring

W Hade ingen ork till att
klaga

i Visste inte hur jag skulle
klaga

H Trodde inte pa nagon
kompensation

Figur 4.8 Anledningar till att inte framféra sitt missndje till Visttrafik
Kalla: Egen

172 zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)
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Att en majoritet inte tror att deras klagomal leder till nagon forbattring bekraftar det som
framkom av forstudien. Dessa klagomal ror antagligen brister i tjdnsten som Vasttrafik ar
medvetna om exempelvis forseningar. | dessa fall anser resenaren antagligen att deras klagomal
inte kommer leda till nagon atgard da Vasttrafik ar medvetna om problemet men inte 16st det
anda.

Att en del kunder inte orkar ta sig tid till att klaga har troligtvis att géra med att de anser det som
tidskravande och omstandligt att framfora ett formellt klagomal. Man kan spekulera i om det
finns en koppling mellan de som inte tror pa nagon forbattring eller kompensation och de som
inte orkat framfora sitt klagomal. Studier visar att ifall en missnojd kund upplever att de inte far
7% Detta &r
samma tendens som vi fick fram under var forstudie, att den vanligaste anledningen till att

ut nagot av att klaga sa minskar dven motivationen till att framféra klagomalet.

kunder inte klagar ar att kunden inte tror pa nagon forbattring bekraftas fran tva olika typer av
undersokningar i form av férstudien och enkdtundersdkningen.

De kunder som inte trodde de skulle bli kompenserade har antagligen varit med om ett fel som
de inte ansag vara sa allvarligt men som anda stéllt till besvar for dem. Vi tror dven att det kan
vara sa att de inte trodde att resegaranti skulle omfatta deras problem. Kostnaden for att ersatta
en befintlig kund med en ny ar ofta mycket storre an att kompensera missndjda kunder dven om

det visat sig att felet i tjansten inte enbart &r orsakat av Vésttrafik'”

. Det ar positivt ur
Vasttrafiks perspektiv att en sa liten andel som 7,8 % inte visste vart man skall vdanda sig med
klagomalet. Det visar pa att de tydligt lyckats formedla vart en missndjd kund kan vdnda sig och

att de i detta avseende kan betraktas som en klagomalsvinlig organisation®’®.

Anledningar som 6kar chanserna till att klagomalet framfors direkt till Véisttrafik

For att fa tillgang till konstruktiv information har resendrerna dven haft maojlighet att ange vilken
anledning som hade lett till att de framfort sitt klagomal till Vasttrafik. Resendrernas svar
presenteras i figur 4.9. De flesta av resendrerna, 28,8%, har angett att inget av alternativen hade
lett till att de framfort klagomalet. Darefter hade flest resenarer framfort sitt missnéje om det
hade gatt snabbare vilket 19,2% tyckte. Vidare anser en del resenarer att det skall vara lattare
att framfora klagomalet da 9,6% vill ha mojlighet att skicka det via e-post, 15,4% vill kunna fa ut
ersattning fran resegarantin direkt pa Tidpunkten samt att 19,2 % vill ha mdjlighet att fylla i
formuladret ombord pa fordonet. Det framgick av undersdkningen att 9,6% hade klagat ifall de
fick tydligare information kring hur man framfor klagomalet. Det var endast ett fatal, 7,7%, som
hade klagat ifall resegarantin var generdsare och 3,8% angav en annan anledning.

Resenarens synpunkter kan knytas samman till en mer eller mindre gemensam faktor. De vill att
klagomalet skall hanteras snabbare dn vad de gors i dagslaget. Detta grundar sig i att 19,2% vill

7% Voorhees C. M., Brady M. K. & Horowitz D. M. (2006)

Hart, C.W.L., Heskett, J.L. & Sasser Jr, W.E. (2000)
Barlow, J & Mdller, C. (1997)
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att det klagomalet skall hanteras snabbare samtidigt vill 19,2 % kunna fylla i ett formular pa
fordonet och 15,4% vill ha mgjlighet fa ersattning vid tidpunkten direkt efter en forsenad resa.

Resendrernas asikter kring en férbattrad
klagomalshantering for Vasttrafik

35%
B Snabbare hantering
0 28,8%
30% M Kunnat skicka klagomalet via
e-post
25% B Kunnat fa ersattning pa
19.2% 19.2% Tidpunkten
20% — — B Kunna fylla i ett formular
ombord pa fordonet
15% M Tydligare information om hur
man klagar
10% H Generdsare resegaranti
59% H Inget av alternativen
H Annat
0%

Figur 4.9 Anledningar som ékar chanserna till att
klagomdlet framférs direkt till Vdsttrafik
Kalla: Egen

En av de viktiga faktorerna for att lyckas med service recovery och “vanda” en missndjd kund ar
att agera snabbt och hjilpa kunden med problem sa fort som det dr mojligt. Studier visar att fel
som rattas till inom 24 timmar dar kunden bara har behévt ta kontakt med en person hos
foretaget leder till en markant hogre kundndjdhet. *”’ | figur 4.8 angav 27,5 % att anledningen till
att de inte framforde sitt klagomal till Vasttrafik ar att de inte orkade ta sig igenom den

processen.

Vi tror att om Vasttrafik har en snabbare hantering och har en mindre resurskravande process
for kunden kan de minska antalet som inte klagar och darmed fa en mojlighet att géra dven
dessa kunder nojda. Klagomalet bor ses som en gava till foretaget da det ofta ger anvandbar
information till att minimera risken for fel och andra brister. Pa sa satt kan Vasttrafik ha en
kommunikation med kunden som bygger en hallbar kundrelation.

4.2.3 Resendrernas paverkan av Word of Mouth

D3 det visat sig att manga av resendrerna valjer att klaga till andra an Vasttrafik vilket beskrivs i
figur 4.7 har det funnits ett behov att ta reda pa hur mycket de anser att de har paverkats och
dven paverkat andra manniskor genom sitt satt att utrycka sig om Vasttrafik. | figur 4.10 och 4.11

177 zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)
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aterges i vilken omfattning resenarerna upplever att de har paverkats eller paverkat andra

manniskor.
Anser du att andra manniskors sitt att | vilken omfattning anser du dig ha
uttrycka sig om Vasttrafik har paverkat paverkat andra manniskors asikter om
din syn av foretaget? Vasttrafik
8,3% 5/1% 7,7% 5,8%

H Valdigt mycket 9,0% H Valdigt mycket

B Mycket B Mycket

M Lite M Lite

H Varken eller H Varken eller

H Inte alls H Ingenting
B Vet gj H Vet gj
Figur 4.10 Hur WOM har pdverkat andra Figur 4.11 Har andra personers WOM pdverkat
resendrers uppfattning av Vdsttrafik Resendrens egen uppfattning av Vdsttrafik
Kalla: Egen Kalla: Egen

Studien visar att resendrerna anser sig ha paverkat andra manniskors uppfattning av Vasttrafik
mer dn vad deras egen uppfattning har paverkats av andra. Detta da 28,2 % anser att de har
paverkats mycket eller valdigt mycket och att 32,7 % anser att de har paverkat andra mycket
eller valdigt mycket. Vi anser att detta indikerar att dven om det ar en relativt stor del av
resendrerna som upplever sig ha paverkats av WOM, saval positiv som negativ. Vad skillnaden
kan bero pa tror vi kan vara att respondenterna enklare tror att de paverkar andra an tvartom. Vi
trodde dock att skillnaden skulle vara stérre i denna fraga men att svaren inte skiljer sig mer tror
vi tyda pd att manga respondenter svarat pa ett arligt satt som gor att trovardigheten blir storre
dven i de andra fragorna vi stallt.

Tidigare forskning visar att WOM har en stor inverkan pa manniskors beslutsfattande i olika
situationer. Anledningen till detta ar att det som sags av vanner och bekanta anses mycket mer
trovardigt an den information foretaget sprider via marknadskommunikation. En lojal kund som
sprider positiv WOM kan ses som mycket effektiv och kostnadsfri reklam for féretaget. Pa sa vis
kan en nojd kund Overtyga och eliminera den risk som manga manniskor kdnner infor ett

kopbeslut.*’®

Omvant kan en missnéjd kund som sprider negativ WOM fa negativa konsekvenser
for foretaget. Ett flertal forfattare bendmner dessa missndjda kunder “Terrorister” da de kan
gora stor skada genom att sprida negativ WOM till manga méanniskor och pa sa vis skramma ivag

bade befintliga och potentiella kunder.'”

Som vi beskrivit tidigare finns det idag ca 40 000 personer som ar medlemmar i olika grupper pa
natet som inte tycker Vasttrafik skoter sina ataganden pa ratt satt. Att Vasttrafik annu inte
verkar arbeta aktivt med att motverka eWOM och WOM tycker vi verkar markligt. | uttalandet

178 zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)
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fran Vasttrafiks pressansvariga Gunilla Wicktor dar hon uttrycker att arbetet skall starta forst i
borjan pa 2011 styrks vara misstankar om att Vasttrafik inte verkar ta eWOM och WOM fran
kunderna pa allvar. Vi tror att detta kan paverka kunderna pa ett negativt sidtt och att en
"spinoff” effekt startar som i sin tur gor missndje sprids mellan kunderna i an stérre omfattning.

4.2.4 Resendrers instdllning till nya aktorer pa kollektivtrafikmarknaden

Som namnts i problemanalysen pagar det just nu en utredning som syftar till att undersdka
mojligheterna till att avreglera kollektivtrafikmarknaden. Darfor tycker vi att det &r intressant att
se hur bade de resendrer som varit missnéjda med Vasttrafik samt de inte som inte upplevt
missnoje staller sig i denna fraga. Resultatet aterges i figur 4.12.

Resendrer som kan tinka sig att byta till Resendrer som kan tdnka sig att byta till
en annan aktor (De resenirer som inte varit en annan aktor (De resenirer som varit
missndjda med Vasttrafik) missnojda med Vasttrafik)
9,5%

19,0%

HJa ENej m\Vetej HJa ENej m\Vetej

Figur 4.12 Resendrers instdllning till en ny aktér
Kalla: Egen

Som vi misstankte fore studiens genomforande har de resenarer som varit missnéjda en mer
positiv instadllning till att resa med en ny aktor. Detta har visat sig i undersékningen da 71,4 % av
de som varit missnojda kan tanka sig att byta samtidigt som bara 40,9 % av de som inte varit
missnojda ar intresserade av att testa ett nytt kollektivtrafikforetag. Ser man istéllet till
lojaliteten mellan dessa grupper av resenarer sa skulle 36,4 % av de som inte varit missndjda
stanna kvar hos Vasttrafik om marknaden avreglerades och motsvarande siffra for de missndjda
resendrerna ar 19 %.

| enkaten kunde resenaren aven fylla i vilken deras fraimsta anledning var till att resa med en
eventuell framtida aktor. Av svaren framgick att tre anledningar tycktes vara viktigast da 24,7 %
ville ha en battre punktlighet, 23,4 % ville ha ett lagre pris och 19,5 % ansag att planeringen av
linjer kunde bli battre. Vid en eventuell framtida avreglering bor Vasttrafik ha dessa faktorer i
atanke for att motverka att deras nuvarande resenarer byter till ett annat kollektivtrafikforetag.

Att de som ar missndjda med tjanstens utférande i stoérre omfattning skulle kunna tanka sig att
byta till en annan aktér bekraftar var enkatundersokning. Vi tror att nar Vasttrafik har en sa stor
andel missndjda kunder skulle detta kunna fa stora negativa konsekvenser ifall det kommer in en
annan aktoér pa marknaden i framtiden.
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4.3 Forskningsfraga 2: Hur uppfattar missndjda kunder Vasttrafiks befintliga
klagomalshantering?

4.3.1 Kundens preferenser for att uppleva klagomalshanteringen som tillfredsstillande

Det vanstra diagrammet i figur 4.13 visar hur Vasttrafik agerat efter det att respondenten
framfort sitt klagomal till dem. Den storsta andelen av de tillfragade, 28,8%, angav i
undersokningen att den vanligaste atgarden fran Vasttrafik och deras klagomalshantering &r att
de just inte har vidtagit nagon atgard alls. Huruvida detta beror pa att det framforda klagomalet
inte rdaknas som ett fel i tjansten av Vasttrafik eller om de helt enkelt inte engagerat sig i
problemet kan man spekulera i. Det bor dock ndmnas att det dr en oroviackande hég andel som
inte upplever att de fatt nagon respons. Den atgard fran Vasttrafiks sida som ar nast vanligast ar
ekonomisk kompensation foljt av en forklaring eller ursakt till problemet. Dessa tre alternativ
ansag 23.1% av de tillfragade stdmma in pa hur Vasttrafik hanterat klagomalet. Endast 2,5%
ansag att Vasttrafik verkligen atgardat problemet till ndsta resa som till foljd av att kunden
framfort klagomalet.

Det hogra diagrammet i figur 4.13 visar vad de kunder som vant sig direkt till Vasttrafik dnskat
att klagomalen skulle fa for effekt for att de skulle bli néjda med utfallet. Var undersoékning visar
att det finns en markant skillnad mellan det som kunderna anser sig fatt for resultat med sitt
klagomal och det resultat som de 6nskat att det skulle bli.

Vasttrafiks hantering av Kundens 6nskemal kring
inkomna klagomal hantering av klagomal
45% 45%
M En ursakt M En ursakt
40% 40%
35% B Ekonomisk 35% B Ekonomisk
kompensation kompensation
30% 30% ..
H Lost problemet M LOst problemet
25% till ndsta resa 25% till nasta resa
20% B Forklaring till 20% W Forklaring till
varfor felet varfor felet
15% uppstod 15% uppstod
H Inte alls H Inte alls
10% 10%
5% B Annat 5% B Annat
0% 0%

Figur 4.13 Hur Visttrafik agerade med kundernas klagomal och hur kunden
Onskat att klagomdlet skulle hanteras
Kalla: Egen

Den atgard som flest missndjda kunder onskar att Vasttrafik skall ta ar att 16sa eller forhindra att
felet uppstar till nasta resa vilket 41% hade svarat. Darefter anser 23,1% att de bor bli rimligt
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kompenserade for den tid och de resurser som det tagit att framféra klagomalet samt det besvar
som felet inneburit for dem. Av resenarerna vill 20,5% fa en forklaring till problemet och varfér
detta uppstod. Pa fjarde och femte plats kommer sedan en ursakt fran Vasttrafik med 12,8% och
en annan atgard an de som angavs i enkaten med 2,5%.

Resultaten fran undersdkning ar intressant da forvantad hantering och upplevd hantering fran

180

Vasttrafik skiljer sig vilket kan leda till att missndje uppstar. = En kund som framfor ett klagomal

av instrumentell karaktar klagar pa grund av att de vill bli avhjdlpta med sitt problem sa fort som

181 undersdkningen svarar 28,2% att Vasttrafik inte agerat alls vilket gor att vi anar att

moijligt.
klagomalshanteringen inte fungerar som den &r tankt. Kunden vill att deras klagomal skall ge en
positiv effekt och uppleva rattvisa som kund till Vasttrafik, detta verkar dock inte vara fallet for
de tillfragade i var enkat. Nar forvantad atgard och hantering skiljer sig sa mycket at som ar fallet
i undersoékningen ar det stor risk att missnoje uppsté’lr.182 Det finns studier som visar att en kund
kan paverkas psykiskt och kdnna irritation eller ilska av att ett fel uppstar i en tjanst. Ett satt att
gora av sig av med dessa negativa kanslor ar att tala om dem. Tar Vasttrafik klagomalet pa allvar
och forser kunden med en rimlig kompensation eller 16sning till problemet ar chansen storre att
kunden blir néjd och far en positiv attityd till fbretaget.183 | var undersodkning var det 9 personer
som uppgav att de fick en forklaring och 8 personer som dnskade en forklaring, dessutom var det
samma antal personer som upplevt och 6nskade ekonomisk ersattning. Detta kan vara en
tendens till att kunderna upplever detta tillrdckligt for att kdnna sig atergdldade enligt
”atergéldningsprincipen” och darmed kan bli néjda med hanteringen av deras klagomal. 18% Nar
en kund viljer att rikta sitt missndje direkt till foretaget sa klassificeras de till
"

"papekarna”(”voicers”), dessa dr de mest nyttiga kunderna for Vasttrafik da de kan fa feedback

bade pa tjanstens utférande och pa klagomalshanteringen.

Vi anser att problemet i detta fall &r att manga inte upplever att de far den service i klagomalet
som de onskar, detta kan leda till att de byter till en annan grupp av kunder som inte ar lika

IH

nyttiga for foretaget som till exempel “"gnéllarna” (”Irrates”) eller ”Aktivisterna”(”activists”). Det
ar mer troligt att kunder som ses som irrates eller activist uttrycker sitt missndje till andra
185 188 v/j tror att de 40 000 méanniskor

som ar medlemmar i nagon av missnojesgrupperna tillhor se senast ndmnda grupperna och ar pa

manniskor eller helt enkelt forsdker forstora for foretaget.
sa satt delaktiga i att skapa negativ publicitet om Vasttrafik.

4.3.2 Kundernas tillfredsstallelse med Vasttrafiks klagomalshantering

De kunder som valt att klaga direkt till Vasttrafik fick i undersdkningen fragan om hur ndjda de
blev med Vasttrafiks agerande utifran klagomalet vilket aterges i figur 4.14. Storst andel
respondenter 33,3% har svarat att de ar neutrala till Vasttrafiks hantering av deras klagomal.

180 Barlow, J. & Méller, C. (1997)

Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)

Zeithaml V.A., Bitner M.J. & Gremler D.D. (2009)
Hoffman, D.K. & Bateson, J.E.G. (2001)
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Den nést storsta posten pa 25,6% ar de som ar ndjda med resultatet foljt av de som dr missnéjda
pa 17,9%. De resendrer som blivit mycket missndjda dr 15,4% av respondenterna och 7,7% av de
tillfragade blev mycket néjda med utfallet av klagomalet.

Kundernas tillfredstallelse med Vasttrafiks klagomalshantering

359% 33,3%
30%
25,6%
25% B Mycket nojd
20% H Nojd
15% i Neutral
10% B Missnojd
(o]
B Mycket missndjd
5%
0%

Figur 4.14 Kundernas tillfredsstdllelse med Visttrafiks klagomalshantering
Kalla: Egen

Lagger man ihop grupperna for att fa ett mer overskadligt resultat ar det 13 personer av 39
respondenter som ar mycket néjda eller néjda, 13 personer som ar neutrala och 13 personer
som i nagon grad ar missndjda. Detta innebar en precis lika stor férdelning av tillfredstéllelsen
Vasttrafiks klagomalshantering med 33,3% i varje post.

Vad det beror pa att en sa stor del ar missnéjda med Vasttrafiks hantering av klagomalet ar svart
att precisera. En anledning som vi tror att det kan bero pa ar att Vasttrafik ar ett féretag som
utfor en tjanst som i manga fall maste ske i det 6nskade 6gonblicket kunden férvantar sig. Precis
som i exemplet i teorin om att flera hantverkare maste utféra en tjanst i en viss ordning for det
ska bli ratt. Aven Visttrafiks transportmedel behdver fungera i symbios fér att kunden skall
komma fran punkt A till punkt B i ratt tid, fungerar inte detta kan det bli foljdproblem som
engagerar betydligt mer kdnslor dn de som Vasttrafiks kundtjanst kan hantera och atergalda. 187

En risk som Vasttrafik satter sig sjdlva i med en sa stor andel missndjda kunder &r relationen till
den missnéjda kunden. Enligt denna kundrelation har en kund olika handlingsalternativ, antingen
kan kunden viélja en annan konkurrent, vilket inte finns till Vasttrafik, men kunden kan aven vilja
att helt sluta att resa kollektivtrafik och borja cykla eller aka bil istallet vilket direkt drabbar
Vasttrafik negativt. Eller sa kan resendren fortsatta anvanda Vasttrafik genom att den kanner att
den fatt upprattelse genom hanteringen och darmed kan Vasttrafik och resenaren bygga upp en
langsiktig kundrelation.'®®

'¥7 Barlow, J. & Méller, C. (1997)

188 Gummesson, E. (2002)
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4.3.3 Klagomalshantering for att fa lojala kunder

For att forsoka undersoka vikten av Vasttrafiks klagomalshantering for resendrerna stallde vi i
enkadtundersokningen fragan om de nagon gang blivit mer nojda efter Vasttrafiks agerande an de
var innan processen. Av de 39 personer som riktat sitt missnoje direkt till Vasttrafik svarade 49%
att de nagon gang blivit mer n6jda, 36% svarade att de inte blivit mer ndjda och 15% visste inte
hur klagomalshanteringen paverkat deras attityd.

Kunder som blivit mer néjda efter Vasttrafiks
genomfoérda klagomalshantering dn de var innan.

HJa
H Nej

i Vet ej/minns ej

Figur 4.15 Kunder som blivit mer néjda efter Visttrafiks
genomférda klagomdlshantering dn de var innan.
Kalla: Egen

For att kunder skall stanna hos ett tjansteproducerande féretag som Vasttrafik krdvs god service
trots att det inte finns nagra andra kollektivtrafikaktorer. Det finns teorier som handlar om att
vikten av en vél fungerande klagomalshantering och att en kund kan vara mer néjd och dérmed
lojal efter ett hanterat klagomal an om problemet inte uppstatt alls. Var studie tyder ocksa pa att
denna effekt kan nas hos kunderna genom att de kdnner att Vasttrafik kompenserar deras
missnoje pa "ratt” satt. Hela 49% svarar att de vid nagot tillfalle varit mer nojda efter Vasttrafiks
hantering &n innan, detta tyder pa att dessa kunder efter just det specifika tillfdllet blev mer
lojala och darmed mdijligtvis spred positiv WOM och skapade en starkare relation an den som

fanns innan till Vasttrafik.'® **°

Vi ser alltsa tendenser som kan bekrafta att The service recovery paradox teorin existerar da en
s& pass stor andel som 49% blivit mer néjda ndgon gang av Visttrafiks klagomalshantering. Aven
pastaenden som “god service ger dubbel utdelning” stdmmer bra in i detta sammanhang. Med
detta menas att Vasttrafik kan genom en bra service till kunderna skapa en storre [6nsamhet

genom att ta ut en stérre marginal per kund. 11

Att jobba mer langsiktigt och fa kunderna till att vara lojala i framtiden for att skapa en stark
relation utan for stora relationskostnader behovs for Vasttrafik for att forsoka fa de gamla
kunderna att stanna och vara néjda med utférandet av tjansten. 36% av respondenterna i under-

'8 Magnini V. P., Ford J. B., Markowski E. P. & Honeycutt Jr, E. D. (2007)

Michel, S. & Meuter, M.L. (2007)
Hart, C.W.L., Heskett, J.L. & Sasser Jr, W.E. (2000)
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sokningen svarar att de inte blivit mer ndjda efter visat missndje till Vasttrafik. Detta kan bero pa
att Vasttrafik istallet for att satsa pa langsiktiga relationer koncentrerat sig pa kortsiktiga
resendrer genom kampanjer som till exempel “pendlarexperimentet”. Detta kan som vi tidigare
beskrivit paverka de redan existerande kunderna negativt ur lojalitetssynpunkt.'** *** Dessutom
kan det dven eventuellt férsdmra hela karntjansten genom att kostnaderna att attrahera nya
kunder ofta ar upp till fem ganger sa hég jamfort med kostnaden att behalla en befintlig kund.***
Vi tror att detta kan bilda borjan till en ond spiral dar kostnaderna blir hogre och hogre samtidigt
som kunderna blir mer och mer missnéjda.

%2 |bid. (2000)
% Grénroos, C. (2002)

194 Hart, C.W.L., Heskett, J.L. & Sasser Jr, W.E. (2000)
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4.4 Slutgiltig forskningsmodell

Den prelimindra och utékade forskningsmodellen har modifierats utifran de teorier som behandlats i

den teoretiska referensramen vilket har lett fram till var slutgiltiga forskningsmodell.

> Resa med Vasttrafik J <
|
J

Felfri tjanst
Moijlig positiv
WOM — MI Missnojd kund J

I Klagar inte

v v

Instrumentelit Icke instrumentellt

klagomal klagomal

Klagar direkt till Klagar till tredje Negativ WOM
foretaget part & eWOM

Kundens upplevelse av Vasttrafiks
klagomalshantering och service recovery

v v

Negativ

Aterkopsintentioner/Kundlojalitet

Ev. framtida konkurrent/
Alternativt transportmedel

Figur 4.16 Slutgiltig forskningsmodell
Kalla: Egen
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Den slutgiltiga forskningsmodellen utgar ifran den utdkade forskningsmodellen i kapitel 2. Under-
sokningen bidrog med att fortydliga sambandet mellan dterképsintentioner och kundlojalitet samt att
resendrer vid upprepat missnoje kan valja ett alternativt transportsdtt eller en eventuell framtida
konkurrent. Vi analyserar modellen djupare i kapitel fem dar vi gar igenom det vi kommit fram till i
undersokningen och hur vi har integrerat detta i modellen.
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5. Slutsatser och rekommendationer

| detta kapitel redovisar vi de slutsatser som kan dras efter var undersékning och av kapitlet Resultat
och analys. Slutsatserna sammanfattar vart syfte och vdra fragestdllningar for att lyfta fram de
viktigaste omrdadena fér vdar uppsats. | detta kapitel ger vi dven rekommendationer till Vdsttrafiks
verksamhet, presenterar en forskningsmodell 6ver Visttrafiks klagomdlshantering samt ger férslag
till vidare forskning.

Vi har som forfattare till denna uppsats fatt en klarare bild av hur kunderna uppfattar och ser pa
Vasttrafiks befintliga klagomalshantering. Undersékningen visar tydligt pa vilka omraden som
kunderna anser att Vésttrafik har en god niva pa servicen. Genom undersdkningar har det dven
framgatt vilka omraden som kunderna tycker att Vasttrafik brister och inte lever upp till
forvantningarna.

5.1 Slutsatser fran forskningsfraga 1
Hur agerar Viisttrafiks kunder ndr de ér missnéjda med tjéinstens utférande?

Det som flest respondenterna angav som orsak till missnéjet ar punktligheten och palitligheten
for resorna. Dessa fel har paverkat karntjansten dvs. sjilva resan. Forekommer det upprepade fel
pa karntjansten kan kundernas fortroende och relationen mellan féretag och kund forsamras. Vi
tror dven att det blir svarare att vdnda kundens missndje genom service recovery ifall det sker
upprepade fel i tjansten. Darfor ar det av stor vikt att Vasttrafik ser éver hur de kan forbattra den
kdrntjanst de erbjuder for att 6ka kundndjdheten.

Av samtliga resendrer som varit missnojda ar det drygt fyra personer av tio som har valt att
framfora klagomalet till Vasttrafik. Denna fordelning av kundernas agerande stimmer Overens
med vad tidigare forskning visat, namligen att knappt halften valjer att framfora sitt klagomal till
foretaget. Drygt hélften av respondenterna valde att inte klaga till Vasttrafik da de inte trodde
att deras klagomal skulle leda till ndgon foérbattring och drygt en fjardedel angav att inte hade
ork till att klaga. Vi anser att inkomna klagomal ar en viktig informationskalla som kan ligga till
grund for forbattringsarbetet inom organisationen. Darfér bor Vasttrafik uppmuntra resendrerna
till att framfora sitt klagomal. Ifall en resenar framfor sitt klagomal far Vasttrafik dven en chans
att atergédlda resendren och om majligt vanda kundens missnoje.

For att 6ka andelen av resendrerna som klagar ansag en majoritet av resendrerna att det boér ga
snabbare att framféra klagomalet och att dven hanteringen av klagomalet bér ske snabbare.
Tidigare forskning har visat att de resenarer som fatt hjalp med problemet inom 24 timmar och
bara har beh6vt ta kontakt med en person hos foretaget ofta blir mer ndjda med foretaget an de
var fore problemet uppstod.
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Var undersokning visar att knappt 6 personer av 10 valjer att framfora sitt missndje till andra
parter an Vasttrafik. De personer som klagat till andra hade framst valt att tala om sitt missnoje
till familj och vanner samt arbetskamrater. Nastan 30% av resendrerna ansag att deras attityd
och uppfattning om Vasttrafik paverkas av hur personer i deras narhet uttrycker sig om
foretaget. Detta leder oss in pa slutsatsen att WOM har en stor effekt pa resendrernas attityd till
Vasttrafik och darmed aven i vilken omfattning de valjer att resa med dem. Vi anser att Vasttrafik
maste jobba aktivt med att forska minska antalet medlemmar i de grupper med missnéjda
individer som finns pa internet, gors inte detta tror vi att utvecklingen kommer att fortsatta som
en ond cirkel med fler och fler medlemmar som skapar negativ publicitet.

Varfor sa stor del av kunderna viéljer att klaga till andra parter an Vasttrafik tycker vi ar svart att
svara entydigt pa, men en stark anledning till detta tror vi kan vara att kunderna inte anser att
Viasttrafiks tjanster uppfyller det som de pa férhand utlovar.

Pa fragan om vilken instdllning resendrerna har till en eventuell framtida aktor pa
kollektivtrafikmarknaden ansdg 71% av de resendrer som varit missndjda och 41% av de som
inte varit missnojda att de kan tanka sig att resa med en ny aktor. De framsta anledningarna till
att testa en ny aktor ar att resendrer vill fa en battre punktlighet, lagre pris och att planeringen
av linjerna bor bli battre. Detta visar pa att om Vasttrafik forbattrar kdrntjansten det vill sdga
faktorerna som styr resan, finns det en mojlighet att uppna en hogre kundlojalitet. Ifall de borjar
genomfdra dessa forandringar och darmed lyssnar pa sina kunder nu tror vi att de kan 6ka sin
I6nsamhet samt stdrka sin position infor en eventuell avreglering av marknaden.

5.2 Slutsatser fran forskningsfraga 2
Hur uppfattar missnéjda kunder Viisttrafiks befintliga klagomalshantering?

Var undersokning visar att 57,7% nagon gang upplevt missndje med Vasttrafiks utférande av
kollektivtrafiken. Vi anser att detta beror pad att Vasttrafik och resendrerna inte har samma
forvantningar pa den levererade tjansten. | Vasttrafiks vision vill foretaget framsta att vara
"Enkelt, Manskligt och Palitligt” men enligt bade var forstudie och undersdkning ser det inte alls ut
som kunderna anser Vasttrafiks tjanster uppfylla dessa kdrnvarden. Framférallt var det palitligheten
som brister i form av att transportmedlen inte &r i tid men dven att biljettsystemet inte alls uppfattas
som "enkelt och manskligt” enligt de tillfragade. Detta medfor att det uppstar ett sa kallat customer
gap mellan féretag och kund som i sin tur ofta leder till en missnéjd kund.

Nar respondenterna i var enkdtundersokning svarade pa hur Vasttrafik agerat pa inkomna
klagomal blev det vanligaste svaret att Vasttrafik inte agerat alls. Detta forstarker slutsatsen om
att kunderna inte har nagon vidare positiv bild av hur Vasttrafiks klagomalshantering fungerar
som en kommunikationsvdg mellan féretag och kund. Nast flest respondenter svarade att
Vasttrafik agerat genom att ge: ekonomisk kompensation, en forklaring till problemet och en
ursakt till att problemet uppstod. Dessa atgarder fick 23,1% av respondenternas svar och ar
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atgarder som bygger pa en kommunikation mellan Vasttrafik och kunden som i sin tur kan leda
till minskat missnéje. | undersékningen fragade vi dven vilken atgard fran Vasttrafik som
resendren skulle bli mer tillfredstalld med efter det att de framfoért sitt klagomal. De atgarder
resendrerna efterfragade skiljde sig till stor del fran det satt Vasttrafik agerade. Storsta posten av
onskad atgard var att problemet skulle vara atgardat till ndsta resa. Den andra och tredje
vanligaste atgdrderna som kunderna ville att Vasttrafik skulle tillhandahalla var ekonomisk
kompensation och en forklaring till problemet.

For att lattare kunna tolka svaren pa utford och 6nskad atgard pa klagomalen till Vasttrafik
fragade vi dven de missndjda kunderna som vant sig till Vasttrafik hur ndjda de blev med utfallet.
En tredjedel av responderarna svarade att de var mycket missnéjda eller missnéjda, en tredjedel
neutrala och en tredjedel néjda eller mycket néjda. Denna jamna férdelning ar svar att tyda men
anledningen till de missndjda kunderna kan vara att just kdrntjansten inom kollektivtrafiken ar
svarare att kompensera genom klagomalshantering da foljderna av problemet kan bli valdigt
stora. De som ar neutrala och ndjda kan vara de resendrer som blir néjda av en kommunikation
mellan kund och féretag som endast efterfragar en forklaring eller en ursakt. Vi frdgade dven
resendrerna som varit missndjda med Vasttrafik ifall de nagon gang blivit mer néjda med
Vasttrafik efter deras klagomalshantering, &n om inte problemet uppstatt alls. P4 denna fraga
svarade 49% att de blivit mer nojda efter Vasttrafiks hantering, detta ar for oss forvanansvart
hogt med tanke pa tidigare svar om kundernas uppfattning av den befintliga
klagomalshanteringen. Denna hoga andel tycker vi visar att The service recovery paradox
existerar mellan kund och Vésttrafik och ger darmed dnnu storre anledning till att vidareutveckla
klagomalshanteringen for att skapa fler ndjda kunder i framtiden.

Hur missndjet hos kunderna kommer drabba Vasttrafik i framtiden ar i dagslaget svart att
forutsaga. Vi tror att en kund som inte kdnner att utférandet av tjansten ar korrekt utford och
klagomalshanteringen ar bristfallig far en lagre lojalitet mot foretaget och detta kan drabba
Vasttrafik ifall det uppstar en annan marknadssituation. Som vi namnt dr 36% missndjda med
Viésttrafiks behandling av deras klagomal, vi anar att detta kan bero pa att Vasttrafik inte satsar
tillrdckligt pa de redan lojala kunderna utan férsdker att na ut till nya kundgrupper genom till
exempel pendlarexperimentet och férdubblingsprojektet for att Oka tillstromningen av nya
kunder. Med ett mer langsiktigt perspektiv tror vi att det finns stora mojligheter att bibehalla de
kunder som ar mest I6nsamma men dven bygga upp nya hallbara kundrelationer.

5.3 Rekommendationer

Under forfattarskapet av denna uppsats har vi traffat pa en rad omraden som vi anser skiljer
mellan Vasttrafiks faktiska arbete kontra det kunderna efterfragar. Dessa omraden skall vi nedan
sammanfatta for att ge som rekommendationer till Vasttrafik for att fa potentiellt néjdare och
lojalare kunder i framtiden.

Uppmuntra till klagomal
Idag &r det mindre &n hélften av Vasttrafiks kunder som nagon gang det senaste aret har valt att
framfora sitt missndje till Vasttrafik. De metoder som Vasttrafik har i dagslaget for att fa in
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information fran de missnojda kunderna fungerar inte pa ett tillrackligt bra satt. Losningen pa
detta kan vara att utveckla nya kanaler for klagomal, det som respondenterna onskade var att
klagomalet resulterade i ndgon atgard dessutom dnskade de en snabbare och enklare hantering
for att tycka att det skall vara vart arbetet som det innebar fér den enskilda individen att klaga.
En annan viktig aspekt anser vi ar att forsoka fa kunderna att dven lamna positiv aterkoppling
gentemot Vasttrafik for att se vad kunderna &r ndjda med och bygga pa dessa omraden och
implementera dar det behovs i 6vriga delar i organisationen.

Minimera risken for negativ WOM och eWOM sprids

Idag far kunder oftast inte den atgard de 6nskar och darmed blir det inte néjda med atgarden
fran Vasttrafiks sida. Detta ger upphov till att negativ WOM sprider sig mellan kunderna samt
negativ publicitet i tidningar och i sociala medier. Genom att interagera samarbetet mellan
klagomalshanteringen och kunderna kan Vasttrafik pa ett tydligare sétt se vad kunden forvantar
sig av sitt klagomal. Genom att Oka tillfredstéllelsen av klagomalshantering kan Vasttrafik dampa
den negativa spiral som latt uppstar ndar manga kunder ar missndjda med utférandet av tjansten.
Vi anser att Vasttrafik bor ta fram en strategi for hur de skall vara mer narvarande pa internet for
att pa sa satt lyckas minimera de negativa konsekvenserna aveWOM.

Jobba med ldngsiktiga kundrelationer

For att Vasttrafik skall kunna hdvda sig pa en eventuell framtida konkurrensmarknad anser vi att
Vasttrafik maste bygga langsiktiga kundrelationer. De satsningar som gors i dagsldaget har en
kortsiktig tidshorisont och forstarker inte de nuvarande kundrelationerna. Férdubblingsprojektet
och pendlar experimentet ar bada inriktade mot att enbart fa nya resenarer till att resa kollektivt.
Satsningar som riktar sig mot att fa lojalare kunder lyser med sin franvaro. Det missndje som
Vasttrafiks nuvarande kunder innehar i dagslaget gor att lojaliteten inte ar speciellt hog. Detta
medfor att steget for kunderna att byta till en annan aktor i framtiden Genom bytet hoppas de
pa att fa en hogre tillfredstéllelse dn den de har i dagsldget med Vasttrafik. Sa for Vasttrafiks del
géller det att se langre an den narmsta tiden for att pa langre sikt knyta till sig de kunder som ar
lojala och darmed mest I6nsamma ifall kollektivtrafik- marknaden kommer andra struktur i
framtiden.

Arbeta med att leva upp till foretagets kéirnvéirden

Enligt Vasttrafiks kdrnvarden vill de framsta som ett foretag som ar “enkelt”, “manskligt” och
"palitligt”. D& undersokningen visar att resendrerna inte anser att de uppfyller dessa kriterier bor
Vasttrafik lagga ner mer tid och resurser for att leva upp till kdrnvardena. Vi tycker att
kdrnvardena ar passande for verksamheten och skulle med fordel kunna anvdndas mer i
Vasttrafiks marknadskommunikation. Om Vasttrafik pa ett trovardigt satt lyckas formedla att de
lever upp till dessa kdrnvarden tror vi att de kan behalla de nuvarande kunderna i storre
omfattning men aven attrahera fler nya kunder.
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5.4 Forskningsmodell 6ver Vasttrafiks klagomalshantering
Forskningsmodellen 6ver Vasttrafiks klagomalshantering grundar sig dels pa var teoretiska
referensram men har dven kompletteras av undersékningens slutsatser:

> Resa med Vasttrafik J <
|
J

Felfri tjanst
Moijlig positiv
WOM +— MI Missnojd kund J

e ]
v v

Instrumentellt Icke instrumentellt
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klagomalshantering och service recovery
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Figur 5.1 Forskningsmodell éver Vdsttrafiks klagomdlshantering
Kalla: Egen
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For att fortydliga modellen ovan tankte vi beskriva handelseforloppet som kan ske for en kund
som reser med Vasttrafik:

Nar en kund reser med Vasttrafik kan kunden bli n6jd med den utférda tjansten eller missnojd.
Blir kunden nojd fortsatter den att resa med Vasttrafik och kan mojligen sprida positiv WOM
innan nasta anvandande av tjansten pabodrjas. Uppstar ett fel i kdrntjansten som till exempel
beror palitligheten och punktligheten, ar det troligt att ett missndje uppstar hos kunden. Detta
missnoje kan resultera i att kunden klagar eller inte klagar till nagon. Valjer kunden att uttrycka
sitt missndje kan klagomalet delas upp i tva olika typer: De icke instrumentella klagomalen
innebar att kunden inte forvantar sig att problemet skall losas eller att de skall bli
kompenserande. Daremot kan kunden via till exempel sociala medier eller via WOM sprida
negativ publicitet till andra. De instrumentella klagomalen riktas antingen till Vasttrafik eller till
en annan part diar kunden forvantar sig en l6sning till problemet samt nagon form av
kompensation.

Oavsett om kunden vander sig till Vasttrafik eller en tredje part har kunden férvantningar pa en
aktivitet fran Vasttrafiks klagomalshantering. Beroende pa kundens reaktion kan den antingen
sprida positiv WOM om den ar ndjd, vara neutral eller sprida negativ WOM om den ar missndjd
med Vasttrafiks hantering av klagomalet. Efter reaktionen pa Vasttrafiks klagomal byggs
attityden och lojaliteten till ett aterkdp upp. Beroende pa missndjets omfattning samt hur
kunden upplever klagomalshanteringen paverkar detta kundens aterkdpsintentioner samt
lojalitet. Detta avgor i sin tur ifall kunden valjer att resa med Vasttrafik igen eller véljer att nyttja
ett substitut eller en eventuell framtida konkurrent.

Vi tror att om Vasttrafik tar hdnsyn till och anpassar sig efter vara rekommendationer samt var
forskningsmodell sa har de goda mdjligheter att lyckas uppna malet om en férdubblad
kollektivtrafik till fram till ar 2020. Vi tror dven att de kan uppnd en starkare position pa
marknaden infor en eventuell avreglering av kollektivtrafik i framtiden. Denna uppfattning
grundar sig pa att vi anser att Vasttrafik inte ser helheten och effekterna pa kundnéjdheten med
sin klagomalshantering.

De fyra forskningsmodeller som vi har med i uppsatsen fungerar som en rod trad och syftar till
att binda samman uppsatsen delar. Allteftersom nya teorier behandlats och undersékningen
genomforts har detta bidragit till att komplettera forskningsmodellerna. Under arbetets gang har
vi applicerat den nya informationen i forskningsmodellerna vilket i slutdndan har lett fram till var
Forskningsmodell 6ver Visttrafiks klagomdlshantering.
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5.5 Forslag till vidare forskning

Under forfattandet av denna uppsats har flera nya/andra fragestallningar uppstatt hos oss
angaende klagomalshantering som @mne da detta omrade ar mycket brett och andra perspektiv
vore intressant att undersoka. Klagomalshantering och bibehallandet av lojala kunder ar for ett
tjansteféretag oerhort viktigt. Nedan foljer tva forslag till vidare forsknings inom klagomals-
hantering:

e Ett intressant perspektiv tycker vi skulle vara att se pa klagomalshanteringen hos
Vasttrafik ur ett foretagsperspektiv och se hur deras bild av klagomalshanteringen ser ut
kontra teorier om optimal klagomalshantering. Genom att genomféra djupintervjuer
med anstéllda pa olika nivaer i organisationen skulle detta kunna ge en mer ingdende
beskrivning av hur de arbetar med klagomalshantering.

e Vart andra forslag ar tankt som en studie i att mer generellt se pa en bransch som star
infér samma situation som kollektivtrafikmarknaden. | detta sammanhang kan det vara
intressant att jamféra med en annan marknad som redan genomgatt en avreglering eller
nagon annan stor férandring som exempelvis apoteksmarknaden. Resultatet av denna
studie skulle aterge vilka effekter en avreglering av kollektivtrafikmarknaden skulle fa for
Vasttrafik.

® [Ett ytterligare forslag till fortsatt forskning ar att underséka hur turister upplever
Viésttrafiks biljettsystem och 6vriga tjdanster. Detta &r intressant inte minst da Vastsverige
med Goteborgs i spetsen forsdker positionera sig som ett intressant resmal. En relevant
fragestallning ar vilka konsekvenser det har for turismen ifall det anses omstdndigt att
resa kollektivt.
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Bilaga 1. Intervjuguide férstudie

1. Anser du att din installning till Vasstrafik och den kollektivtrafik de erbjuder ar positiv
eller negativ?

Om den ar negativ:
2. Hur mycket reser du med Vasttrafik?
3. Vad gillde missnojet?
4. Valde du att pa nagot satt klaga pa Vasttrafiks tjanst?
- Pavilket satt klagade du pa tjansten?
- Om du inte klagade direkt till Vasttrafik, till vem vdande du dig med ditt missnoje da?

Ungefar till hur manga har du framfort ditt missnoje?

5. Hur hanterades ditt klagomal?
- Hur hade du 6nskat att ditt klagomal skulle hanteras?

6. Har du paverkats av andras klagomal vid valet att antingen resa kollektivt eller vilja ett
alternativ transportsatt?

7. Tror du att du paverkat nagon annan i valet att antigen resa kollektivt med Vasttrafik
eller vdlja ett alternativt transportsatt?
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Bilaga 2. Enkditundersékning

{'o;. GOTEBORGS UNIVERSITET
¢/ HANDELSHOGSKOLAN

Hej!

Vi ar tva studenter som skriver kandidatuppsats inom marknadsforing och amnet
klagomalshantering vid Handelshogskolan i Goteborg. | denna studie undersdker vi
kundernas attityd till Vasttrafik och deras utférande av kollektivtrafiken i Vastra Gotalands
lan. Vi skulle uppskatta om du tog dig tid att fylla i vart formular. Dina svar kommer vara helt
anonyma.

Tack pa férhand!

1. Hur mycket har du rest med Vdsttrafik under det senaste dret?

D Varje dag C] 4-5 dagar i veckan D 2-3 ganger/vecka
D 1 gang/vecka D 1 gang/manad D Inte alls
D Vet gj

2. Har du varit missnéjd med Viisttrafiks utférande av kollektivtrafiken?

D Ja C] Nej

Om du svarat ja fortsatt pa fraga 3

Om du svarat Nej ga vidare till fraga 12

3. Vad gdillde ditt missndje? (Du kan viilja ett eller flera alternativ)

D Punktlighet C] Palitlighet D Biljettsystemet
D Pris D Resegarantin D Otrevlig personal

D Dalig planering av linjer

D Annat

4. Vem framférde du ditt missndje till? (Du kan viilja ett eller flera alternativ)

D Vasttrafik C] Familj/vanner D Arbetskamrater
D Intresseorganisation C] P3 internet: Facebook, Youtube, Blogg etc.
D Ingen D ARN (allménna reklamationsndmnden)
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Om du klagade direkt till Viisttrafik ga vidare till fraga 7

5.

Om du i fraga 4 INTE klagade till Visttrafik, vad ér anledningen till detta?

D Trodde inte pa nagon forbattring C] Hade ingen ork till att klaga
D Visste inte hur jag skulle klaga

D Trodde inte pa nagon kompensation

D Annan anledning:

Om du inte framférde ditt klagomadl till Vésttrafik i fraga 4, skulle du gjort det
ifall...? (Du kan viilja ett eller flera alternativ) Gd dérefter till fréga 12.

D Snabbare hantering D Kunnat skicka klagomalet via e-post
D Kunnat fa ersattning pa Tidpunkten D Fylla i ett formular ombord pa fordonet
D Tydligare information hur man klagarD Generosare resegaranti

D Inget av alternativen D Annat

Om du i fraga 4 klagade direkt till Visttrafik, pa vilket sétt gjorde du detta? (Du kan
vilja ett eller flera alternativ)

D Telefon D Formular pa hemsida D E-post

D Chauffor pa fordonet D Tidpunkten

D Annat satt

Hur hanterade Vdisttrafik ditt klagomal?

D En ursakt D Ekonomisk kompensation
D Lost problemet till nasta resa D En forklaring till varfor felet uppstod

D Inte alls
D Annat:

9. Hur skulle du énskat att Visttrafik hade hanterat ditt klagomal?

D En ursakt D Ekonomisk kompensation
D Lést problemet till ndsta resa D En forklaring till varfor felet uppstod
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11.

12.

13.

14.

. Hur néjd blev du med resultatet av ditt klagomdl till Viisttrafik?

D Mycket ndjd D Nojd D Neutral

D Missnojd D Mycket missndjd

Har du vid ndgot tillfélle blivit mer néjd med Viisttrafik efter att de I6st ett problem
pd ett bra sdtt én om problemet inte uppstatt alls?

() a (] nej () vet ej/minns ej

Anser du att andra mdnniskors sdtt att utrycka sig om Vdsttrafik har paverkat din
syn av féretaget?

D Valdigt mycket D Mycket C] Lite
D Varken eller D Inte alls D Vet gj

1 vilken omfattning tror du att du har pdverkat andra mdénniskors dsikter av
Visttrafik genom ditt sétt att uttrycka dig om dem?

D Valdigt mycket D Mycket C] Lite
D Varken eller D Ingenting C] Vet ej

Det pdgadr just nu en statlig utredning som underséker maéjligheterna till att
privatisera kollektivtrafiken, skulle du kunna téinka dig att byta till en annan aktér?

([ Ja (] Nej (] vetej

Om du svarat nej eller vet ej, kan du fortséitta till frdga 16.

15. Om du svarat ja pa frdga 14, vilken dr den stérsta anledningen till att du skulle vilja

byta till ett annat bolag?

D Battre punktlighet D Storre palitlighet
D Lagre pris D Generosare resegaranti
D Mer serviceinriktad personal D Battre planerade linjer

D Ett anvandarvanligt biljettsystem

D Annat:
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16. Hur gammal éir du?

(Jae30 (3145 [ Jae-60 [ J61-75 [ )76+
17. Ardu..

D Kvinna D Man

Tack foér att du tog dig tid!
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