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FORORD

Liardomsprovet &r en undersokning av kundupplevd kvalitet av foretagets tjdnster
och till viss utstrackning, kundbeteende, utford i samarbete med Internetféretag X.
Lirdomsprovet har utférts under sommaren och hosten 2009. Studeranden har
varit anstilld av foretag X och har god insikt i foretagets verksamhet. Det har
dérfor fallit sig naturligt att behandla information fran en undersékning som gjorts

av studeranden for foretagets rikning samt foretaget tillhanda.

Jag vill rikta ett tack till min handledare vid Vasa yrkeshogskola och naturligtvis
till samtliga kontaktpersoner och beslutsfattare hos Internetfdretag X som

tillsammans mojliggjort 1ardomsprovets fiardigstillande.
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Sanna Degerlund



VASA YRKESHOGSKOLA

Utbildningsprogrammet for foretagsekonomi

ABSTRAKT

Forfattare Sanna Degerlund

Liardomsprovets titel Undersokning av kundrelationer och kundupplevd
kvalitet hos Internetféretag X

Ar 2008

Sprak svenska

Antal sidor 63 - bilagor (3)

Handledare Henrik Virtanen

Uppdragsgivaren, Internetforetag X har utfort en kundundersdkning, syftet med
undersokningen har varit att ta reda pa hur kunderna uppfattar Internetforetagets
tjanst. Man har fran foretagets sida dven Onskat att arbetet skall kunna anvindas i
undervisningssyfte for nya savdl som gamla anstillda inom foretaget.
Transaktionsperspektivet far idag mer och mer ge vika for relationsperspektivet.
For ett foretag &r relationen till kunden ett av de viktigaste verktygen for att klara
sig i konkurrensen. I takt med att internethandeln okar blir vard av kundrelationer
och den kundupplevda kvaliteten allt viktigare for internetforetagen.

Teoridelen av lardomsprovet baserar sig pa en redogorelse for begrepp som
tjanster, relationer och kvalitet samt CRM. Den empiriska undersokning med
savil kvalitativ som kvantitativ data, sandes till 1000 stycken av internetforetag
X:s aktiva kunder (kunder som anvint sig an InternetfGretagets tjdnster under det
senaste halvaret) och man mottog 426 respondentsvar. Enkiten har distribuerats
via ett internetbaserat undersokningsverktyg, Netigate, som ir sérskilt anpassat for
internetenkiter. Resultatet av undersokningen visar att kunderna dr ndjda med
tjansten men #dven att kunderna inte uppvisar nagon storre kundlojalitet. Vidare
diskuteras hur foretaget trots goda betyg fran sina kunder kan forbéttra
kundlojaliteten genom kontroll och uppritthallande samt forbittring av tjdnsten .
Under behandlingen av undersdkningen avslojas d@ven brister i utformningen som
leder till att foretaget eventuellt inte far svar pa exakt det man vill veta och
slutligen diskuteras arbetets reliabilitet och validitet. Aven rekommendationer till
fortsatt forskning diskuteras.

Nyckelord: internethandel, kundundersékning, upplevd kvalitet, kundrelationer,
CRM



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU

Degree Programme in Business Economics

ABSTRACT

Author Sanna Degerlund

Title Survey of Customer Relationships and Perceived
Quality of Internetcompany X

Year 2009

Language Swedish

Pages 63 + 3 enclosures

Name of Supervisor Henrik Virtanen

The client, Internet Company X executed a customer survey, with the purpose to
find out how active customers perceive the company's Internet service. The
company also wished for the study to be used for educational purposes for both
new and old employees in the company. In today’s businessworld, vendor
perspective is increasingly giving way to relational perspective. Relationships
with the customer is one of the main tools to cope with competition. As Internet
commerce grows, so does a care of customer relations and customer perceived
quality.

The theoretical part of the study is based on an explanation of concepts such as
services, relationships, quality, and CRM. The empirical study with both
qualitative and quantitative data, was sent to 1,000 of internet company X:s active
customers (who have used the Internet company's services during the past six
months) The response rate was 426. The survey was distributed via an Internet-
based survey tool, Netigate, which are specially adapted for Internet surveys. The
results of the survey show that customers are satisfied with the service but also
that customers do not show any significant customer loyalty. It is also discussed
how the company despite the good marks from its customers can improve
customer loyalty through inspection, maintenance and improvement of service.
During the reading of the results, the survey revealed weaknesses in the design,
leading to the company not getting the answers they might have searched for.
Finally, the validity and reliability of the study is discussed, along with
recommendations for further research.

Keywords: Internet commerce, customer survey, perceived quality, customer
relationships, CRM
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1 INLEDNING

1.1 Val av éimne

Sedan mars 2007 har jag har arbetat som heltidsanstilld pa Internetforetag X dér
jag sokte tjansten som inkopsassistent. Fran och med hosten 2008 6vergick jag till
marknadsforingsuppgifter for att i januari 2009 bli ensam ansvarig
marknadskoordinator med Finland som verksamhetsomrade. Hosten 2008 var jag
didrmed ansvarig for en undersokning bland foretagets kunder som redan hade
genomforts pa foretagets svenska verksamhetsomrade. Resultaten av
undersdkningen var intressanta for foretaget och jag drog slutsatsen att det dven
vore ett liampligt omrade att studera vidare samt ett gediget underlag for ett
lairdomsprov. Dessutom ser jag att jag kan ha nytta av att noggrant ga igenom
informationen i enkétens svar, samt ovriga resultat jag eventuellt kommer fram till
i mitt arbete och ddrmed dven i foretagets framtida vard av kundrelationer och

forbattring av tjidnstekvalitet.

1.2 Problemomrade

I takt med att internetféretag och webhandeln blir allt vanligare, satsar dessa
foretag mer och mer pa relationerna till sina kunder och inte enbart att leverera en
produkt. Ju mer man vet om sina kunder, desto ldttar blir uppdraget att
tillfredsstélla deras behov. Internetféretag handlar sidllan med sina kunder pa ett
sétt som spontant genererar kundkédnnedom, eftersom den personliga kontakten &r
eliminerad i och med internet som kommunikationsmedel. Respons och asikter
kan inte uppfattas av personal, utan det kridver en ansats och en aktiv handlig av
kunden dvs. man maste kommentera via e-post eller formulér och tvingas saledes
engagera sig mer som kund #n att med ett ansiktsuttryck visa hur man uppfattar
servicen. Detta leder i sin tur till att den enda sortens respons dr antingen av den
ena ytterligheten @n den andra, ytterst positiv eller ytterst negativ. Kunden véljer
ofta ett foretag framom ett annat inte bara pa grund av pris utan pa grund av flera
andra attribut. Pa grund av svarigheterna att se dessa andra orsaker till
leverantorsbyte, syns kundernas missnoje oftast forst i ekonomiska forluster for

foretaget. Problematiken for foretagsledningen ligger alltsa oftast i att hitta vilka

10



dessa attribut dr och att satsa sina resurser pa de attribut som ger den storsta totala
nyttan. Kundundersokningar dr ett sitt att undersoka dven mindre asiktskiftningar
bland kunderna, tyvérr blir dessa ofta vildigt kostsamma for foretaget och utfors
darfor kanske inte sa ofta som man kunde onska. Nér och om satsningen gors for
en kundundersokning, foreligger risk att de blir onoddigt langa och resultaten
svarhanterliga.

Som internetforetag, och da frimst internethandel, 4r man ansvarig bade for en
produkt och for en tjénst. Jag har i mitt arbete valt att fokusera pa tjansteaspekten
hos internetforetag X. Foretagets tjanster och kvalitet pa dessa behover
kontrolleras och forbittras kontinuerligt for att foretaget i lingden skall vinna

ekonomiska savil som marknadsmaissiga fordelar.

1.3 Syfte

Syftet med lirdomsprovet &r att undersoka hur kunderna uppfattar Internetforetag
X:s tjdnsteverksamhet -gillande foretagsprofil, kundtjdnst och delvis
marknadsforing. Malet &r naturligtvis dven att ge uppdragsgivaren en overskadlig
bild av sina kunders feedback. Forhoppningsvis kan jag i slutledning och
diskussion presentera och motivera alternativ och atgidrder som forbittrar
foretagets verksamhet och kundrelationer. Pa begidran av uppdragsgivaren
kommer jag dessutom att utforma lardomsprovet som nagot av en
introduktionsmanual for nya anstdllda inom foretaget och presentera 6nskvirda

och idealiska modeller for tjdnsteverksamhet.

1.4 Avgrinsning

Undersokningen, enkéten, avgriansar referensgruppen till sa kallade aktiva
kunder”. Detta innebir alltsd slumpmaéssigt utvalda kunder som har registrerat sig
hos internetforetaget, uppgett att de vill ta emot post och mailutskick fran
foretaget samt handlat nagot fran internetféretag X det under det gdngna halvaret.
Observera att trots att enkiten presenteras i sin helhet som bilaga, kommer endast
en del av fragorna att analyseras i lardomsprovet. Eftersom jag valt att se foretaget

som tillhandahallare av en tjdnst mer 4n av en produkt, som en tjénsteleverantor,
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kommer jag att fokusera pa de fragor i enkéten som direkt hanvisar till foretagets
tjansteverksamhet och didr analysen av fragorna kan forbdttra dessa led i

organisationen.

1.5 Metod

Lardomsprovet grundar sig huvudsakligen pa en kvantitativ kundundersokning
som dven innehaller fragor av kvalitativ karaktir. Primdrdatan (som innebér
material man samlat in sjélv) dr insamlad med hjélp av internetverktyget Netigate.
Netigate erbjuder undersokningstjianster och mojligheter for foretag bade for
foretagsinterna och externa undersdkningar. Med hjilp av detta verktyg kan man
enkelt na en viss undersokningsgrupp via onlineundersokningar som i detta fall
skickades ut till 1000 av foretagets aktiva kunder via e-post. Killorna i
litteraturdelen  bestar av litteratur med tidigare  forskningsresultat,
forskningsartiklar och internetkéllor som ger ldsaren och studeranden storre
helhetsbild av omradet, motiverar arbetets syfte, fungerar som underlag for teori
samt for att aterknyta till denna. Bilagorna, enkéten samt foretagsbeskrivningen
kommer att forbli konfidentiella och enbart handledare tillhanda efter onskemal av

uppdragsgivare och med hénsyn till foretagets kunder

1.6 Val av teori

Huvudteorierna bor forklara tjdnsten som begrepp. Utdver detta bor teorin
redogora for dokumenterade former av tjdnsters kvalitetsmatt samt kartligga
idealiska former att tjanstekvalitet. Enkétens utvalda fragor kommer att stillas
mot dessa, i teorin, optimala former. Med analysen har jag som mal att na ett
resultat gillande hur vil Internetféretag X motsvarar dessa onskvérda former och
dven pavisa om/hur de inte gor det. Malet &r att resultatet av denna analys skall

hjilpa foretaget att i framtiden optimera sin tjanstekvalitet.

1.7 Teorier

Lardomsprovet kommer att grunda sig pa att den insamlade informationen

undersoks och jamfors med grund i teorierna. Service-Dominant logic
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Tjéansteerbjudandet, tjidnstekvalitet, kvalitetsbrister samt kundrelationer, dessa &r

ledord for de teorier som kommer att sta i fokus for arbetet.
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2. TRANSAKTIONS- OCH RELATIONSPERSPEKTIVET

Kommande kapitel presenterar tva viktiga begrepp for att forsta skillnaderna
mellan tva marknadsforingsmetoder och varfor Internetforetag X bor anvinda sig

av den ena framom den andra.

“They may forget what you said, but they will never forget how you made them feel.”
Carl W. Beuchener
(Lindblom, H. & Nislund, S. 2009:1)

Sedan 1970-talet har utbytet av vérde och da framst fysiska produkter mot pengar,
ansetts vara kidrnan i marknadsforing. Marknadsforingen anvinds da for att
underlitta detta utbyte. Som foljd av detta dr de flesta marknadsforingsprogram
inriktade pa att fa kunder att kopa, och endast en vildigt liten del av
marknadsforingens budget till for gamla kunder och for att varda redan etablerade
kundrelationer. Denna sorts marknadsforing betecknas i litteraturen som
transkationsmarknadsforing. Dess uppgift dr alltsa att astadkomma kop och

utbyten. (Gronroos 2004:31-32)

Det transaktionella synséttet kan fungera bra i en situation dir foretaget behdver
nya kunder. Men idag mognar de flesta marknader och det blir allt svarare att ens
hitta nya kunder, massmarknadsforingen har blivit mindre effektiv och mindre
I6nsam, konkurrensen okar och blir mer och mer global. Kunderna har blivit mer
sofistikerade och mer upplysta dn forut, och dessutom blir det allt littare att hitta

information om olika marknadsalternativ.

De flesta foretag befinner sig i en situation dir det 4r lika viktigt, eller viktigare,
att kunna behalla de kunder man redan har. Marknadsfoéring som enbart riktar in
sig pa att fa nya kunder forefaller i den situationen inte vara vare sig ldmplig eller

effektiv.
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Genom att istillet rikta in sig pa ett kontinuerligt samspel mellan producent och
konsument, blir det mojligt att se kunden som en partner i en relation istéllet for

en person som da och da koper av foretaget.

Enligt detta synsitt utgar man inte ifran att det dr bytessituationen i sig som dr det
centrala i marknadsféringen utan att det #r i den bestdende relationen mellan
marknadens parter som virdeutbytet sker. Upprepade kop, och mdjligheter att till
samma kund dven sélja andra saker dn den ursprungliga produkten, dr nagot som

foljer med vélskotta relationer.

Nir transaktioner och utbyten inte ldngre dr det viktigaste i marknadsféring och
foretagsstrategin, utan relationer som anses frimja och stoda utbyten och
transaktioner, da handlar det om att transaktionsperspektivet fatt ge vika for

relationsperspektivet. (Gronroos 2004:33-35)

I dagens konkurrenssituation rdcker det alltsa sdllan att lita till enbart
grundprodukten eller kérntjansten for att fa ett bra resultat och en stabil position
pa marknaden. Kunderna dr dessutom séllan lika missndjda med kédrnprodukten
som de dr med de omgivande elementen. Fast restaurangmaten var bra, var
servicen kanske dalig och da dr kunden dnda missnojd. Det riacker alltsa inte att se

till att man har den absolut bista kdrnprodukten (min anmérkning)

Det som riknas, &r alltsa om foretaget kan hantera erbjudandets 6vriga element
bittre dn konkurrenterna. Ett krav for en tjinsteverksamhet &r att ldra kiinna sina
kunders langsiktiga behov bittre, for endast da kan man ge ett utokat varde till de
tekniska 16sningar som ingar i konsumentvaror och tjanster. Laga priser kanske
kan halla kvar kunderna en tid, men forséljning och marknadsforing som bara &r

inriktade pa att fa kunden att gora fler inkop blir inte effektivt pa sikt.

Om man ddremot framjar hela kundrelationen hojer den samlade servicenivan,
inklusive kvaliteten och virdet hos sina varor och tjinster — da kan man behalla
sina kunder. Att behdlla sina befintliga kunder kan fa positiv inverkan pa
lonsamheten i situationer dér det dr svart och/eller dyrt att hitta nya kunder for att

ersitta de Ionsamma kunder man forlorat.
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Ett serviceforetag &r per definition en tjansteverksamhet. Om man vill anvénda sig
av relationsstrategier i sin marknadsforing och i sin service bor man alltsa inse att
”Kunderna vill inte bara ha varor eller tjdnster, de kriver ett lingt mer

omfattande tjidansteerbjudande (Gronroos 2004:35-40)
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3 SERVICE DOMINANT LOGIC

Som en del i presentationen av relations och transaktionsperspektivet far ldsaren en bild aven

sammanfattande teori for ett modernare sitt att se pa tjinsteperspektivet och marknaden.

“The greatest danger in times of turbulence is not the turbulence; it is to act with

vesterday’s logic.”
Peter F. Drucker
(www.sdlogic.net/IBM_Tokyo_2006.ppt)

Det finns en teori om att tjénster som allméngiltig roll i ekonomin och foretag,
kan ge en referensram for en ledningsfilosofi som effektivare bidrar till att
konkurrera i framtiden dn den som baseras pa materiella tillgangar. Denna

reviderade filosofi kallas Service-Dominant logic (SD-logic)

Gardagens logik, fokuserade pa att skilja producenten fran konsumenten. Detta
gjorde man for maximal produktionskontroll, effektivitet och vinstmaximering
och vanligtvis uppnadde man detta genom att standardisera produkten och

producera den bort fran marknaden.

Service-dominerande logik har ett bredare, mer 6vergripande syn pa utbyte. Den
fokuserar pa det immateriella och ar inriktad pa samspelet mellan producenten och
konsumenten samt andra mojliga aktorer i processens nitverk. Man menar att
dessa skapar virdet tillsammans genom samarbetsprocesser. S-D logic syftar pa
att gora nagot for - och med - en annan part, och dr dirmed kundcentrerad och
“kund lyhord”. I sjédlva verket definierar teorin tjanster, som tillimpningen av
kompetens genom handling, processer och forestéllningar till forman for en annan
enhet eller enheten sjdlv. Teorin foresprakar att man bor utnyttja styrkan i
foretaget for att tillfredsstdlla kundernas behov och uppna organisatoriska och
samhiilleliga mal. I SD-logic, uppmuntras foretag att lyssna lika mycket, om inte
mer dn de talar, och foreslar att marknadsforare bor satsa pa att lyssna pa
marknaden och de signaler som uppstar dir. Det unika samspelet av foretagets

kapacitet och kundernas behov, styrs av ett pagaende samtal mellan dessa parter
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skapar langsiktiga kundrelationer, lojalitet och konkurrensfordelar. (Vargo &

Lush 2006)
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4 TJANSTER SOM KONCEPT

I kommande kapitel redovisas teori och begrepp som dr nodvindiga att forsta for att
tillgodogora sig innehallet i lirdomsprovet. Forst redovisas tidnkbara definitioner pa

tjanster och deras kvalitet, sa att undersokningen sedan kan sittas i relation till dessa.

4.1 Vad ér en tjanst?

Christian Gronroos foreslog 1990

“En tjdnst dr en process som bestir av en rad mer eller mindre pdtagliga
aktiviteter som vanligen, men inte nodvindigtvis alltid, sker i samverkan mellan
kund och servicepersonal och/eller fysiska resurser eller varor och/eller

ticgnsteleverantorens system, och som utgdr losningar pd kundens problem”

Mellan 1960- och 1980- talen foreslog man en méngd olika definitioner pa tjanst.
De inriktar sig pa tjdnsteverksamheter och omfattar vanligen bara sadana tjanster
som utfors av sa kallade tjansteforetag. Som kritik mot dessa framforde
Gummesson foljande definition fran en oidentifierad killa: “En tjdnst dr nagot

man kan kopa och silja men som man inte kan tappa pa tarna”

Ordet tjanst har manga betydelser, man kan syfta pa allt ifran personlig service till
en tjanst som en produkt i sig. Termen kan dessutom omfatta dnnu mer. En
maskin, eller sa gott som alla fysiska produkter, kan forvandlas till en tjanst for
kunden, om siljaren anstringer sig att anpassa losningen till kundens mest
detaljerade onskemal. Maskinen i sig dr naturligtvis en produkt, men sittet att ta
hand om kunden med en vil anpassad maskin &r en tjdnst. Ett grundliggande
kédnnetecken hos olika tjdnster dr @nda att de kan bli foremal for utbyte dven om

man ofta inte kan uppleva dem rent patagligt. (Gronroos 2004:57-58)

Mainga tjénstedefinitioner konstaterar att tjénster inte leder till att man blir dgare
till nagot vilket ocksa stimmer i flertalet fall. Man kan inte heller forneka att
tjanster dr opatagliga och vanligen upplevs ganska subjektivt. Nér kunder
beskriver tjidnster anvinder de ord som “upplevelse”, “fortroende”, “’kinsla” och
“trygghet”, alla starkt abstrakta begrepp och skilet till dessa dr forstas just att
tjanster dr opatagliga trots att de eventuellt inrymmer synnerligen patagliga

faktorer. (Gronroos 2004:61)
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Efter 1980-talet har det inte forekommit sd mycket diskussioner om hur tjinster
skall definieras och att man inte kunnat enas om nagon slutlig definition och att
det borjar sta allt tydligare for forskarna, samt utovarna, att det formodligen &r
omdjligt och rentav onddigt att fortsitta forsoka definiera begreppet. For att fa en
insikt om hur tjinster skall utformas och marknadsforas dr det istdillet mer
produktivt, att samla tjinsternas gemensamma egenskaper samt kunskaper om de

olika sdtt pa vilka tiansterna konsumeras. (Gronroos 2004:59)

Gronroos har dven skapat en tabell dir han jaimfor de egenskaper som oftast

redovisas for varors och tjansters egenskaper gentemot varandra.

ePitagliga *Opatagliga

*Homogena *Heterogena

Tillverkning och distribution avskilda *Produktion, distribution och

fran konsumenten konsumtion dr samtidiga processer
*[nsak *[n process

eDet centrala vardet tillverkas i en eDet centrala vardet skapas i

fabrik semverkan mellan képare och séljare
sKunderna deltar (vanligen) inte i sKunderna deltar i produktionen
tillverkningsprocessen «Kan inte héllas i lager

eKzn hallas i lager

*Byter agare *Byterinte dgare

Figur 1: Varor och tjénsters egenskaper (Gronroos 2002:59-61)

Figuren askadliggor pa ett tydligt sitt skillnaderna mellan varor och tjanster.
Tjanster dr, till skillnad fran de homogena varorna, heterogena processer,
heterogena processer kan inte helt och hallet standardiseras. Produkten #r konstant
medan den @nda kan vara forsenad, skadad i leveransen, etc. och Internetforetag
X:s tjinst varken borjar eller slutar i detta skede. Internetsidan kanske fungerade
langsamt, produkten var svar att hitta, nir man kontaktade kundtjénst var
personalen trevlig/ otrevlig etc. Tjdnsterna kommer i nagot skede att borja skilja

sig fran varandra fran gang till gang beroende pa variationer i situation.
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4.2 Tjinsteprocessen

For flertalet tjdnster kan tre grundliggande egenskaper urskiljas;
e Tjdnster dr processer som bestar av en rad aktiviteter snarare dn saker
e Tjanster produceras och konsumeras atminstone delvis samtidigt
e Kunden deltar atminstone i viss man i tjansteproduktionens process

Den viktigaste egenskapen hos tjdnster ar att de bestar av processer. Tjdnsten &dr en
process bestaende av en rad verksamheter dir ett antal olika resurser — manniskor
savil som andra resurser — anvinds, ofta i direkt samverkan med kunden for att
finna en 16sning pa kundens problem. De flesta av tjidnstens andra egenskaper

hérror fran processegenskapen.

Tjédnsteprocessen produceras och konsumeras samtidigt. Denna egenskap gor det
svart att hantera kvalitetskontroll och marknadsforing pa samma sitt som hos

typiska konsumtionsvaror.

Storsta delen av tjanstens produktionsprocess &r osynlig, I internetféretag X:s fall
finns manga led till samarbetspartners och leverantdrer som kunden inte ser men
som i hogsta grad paverkar tjansten. Ex. Ledtider fran produktleverantoren till
Internetforetag X:s lager eller postens leveranstid av varan fran lager till kund kan
paverka hur kunden tjansten positivt eller negativt trots att kunden inte ser dessa
led. Man bor forsta att det dr processens synliga delar som dr betydelsefulla for
kundens upplevelse av tjdnsten, for dessa utvirderas i alla detaljer. Alla osynliga

delar i processen upplevs enbart som en del av resultatet.

I och med den tredje grundliggande egenskapen forstar man att kunden inte
enbart dr en mottagare; kunden medverkar ocksa i tjdnsteprocessen som en resurs.
Kombinerat med de andra egenskaperna innebér detta automatiskt att tjénster inte
kan halla i lager pa samma sétt som varor — ddrfor blir det desto viktigare att
planera sin kapacitet sa att man kan hdalla kunder i lager. Ex. Om en restaurang ar
fullsatt kan man naturligtvis forsoka fa kunden att vénta i baren tills det finns ett

ledigt bord. (Gronroos 2004:60)
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4.3 Det grundliggande tjinstepaketet

Ur foretagsledningens perspektiv bor man skilja mellan tre grupper utav tjénster.
» Kérntjédnster
» Hjilptjanster (och varor)
» Stodtjéanster (och varor)

Kérntjansten &r orsaken till att foretaget finns pa marknaden. I Internetforetag X:s
fall ar forsiljning av hemunderhallning via internet karnprodukten. Naturligtvis &r
det dven mojligt att ha flera kirntjénster. Ex. En operatdr inom mobiltelefoni kan
ha bade telefoni och e-post som kirntjdnst och visst kan man dven skilja at
kdrntjanster hos Internetféretag X, som att en kirntjinst &r att silja film i form av
Dvd:er till konsumenter, en annan kérntjénst att sélja spel till konsumenter, en att
silja konsoler till konsumenten etc. Utover detta kan foretaget sedan ha atskilliga
hjélptjanster for att underlitta kirntjdnstens anvindning. Ex en reception pa ett
hotell. Helt utan hjilptjénster kan kirntjénsten inte utforas/konsumeras. Aven
stodtjidnsterna &r extratjdnster till kidrntjansten, men underlittar i forsta hand inte
konsumtion eller anvindning av kirntjinsten. Stodtjdnsterna arbetar for att oka
tjanstens virde ytterligare och darmed sirskilja just denna kidrntjanst fran
konkurrenternas kérntjinster, och det dr dven hir foretaget har en mojlighet att
med hjilp av stodtjanster sérskilja sig fran liknande foretag och dven prissitta sina
tjdnster olika. Stodtjansterna #r mérkvil endast ett konkurrensmedel, Om de
saknas kan kirntjdnsten fortfarande anvidndas och fungera, men det totala
tjdnsteerbjudandet blir mindre attraktivt och didrmed tappar konkurrenskraft.

(Gronroos 2004:184-185)
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4.4 Det utvidgade tjansteerbjudandet

Det finns oftast tre grundlidggande element som ur ledningens perspektiv beskriver

tjdnsteprocessen. (samspelet mellan séljare och kopare)
» Tjénsters tillgidnglighet
» Interaktioner med tjdnsteforetaget

> Kundens medverkan

Det grundliggande tjdnstepaketet och dessa element bildar tillsammans det

utvidgade tjdnsteerbjudandet.

Tjidnstekonceptet

Kirntjdnsten

Tjénstens Interaktioner
tillgédnglighet

Hjélp tjdnster  Stod tjinster

(och varor)  (och varor)

Kundmedverkan

Figur 2: Det utvidgade tjdnsteerbjudandet. (Gronroos 2004:186)
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Tjanstens tillgdnglighet beror bland annat pa personalens antal och fardigheter,
arbetstider och rutiner for vilken tid det tar att utfora olika uppgifter, var kontor,
verkstédder, servicestillen finns och hur dessa ser ut och fungerar etc. Tjénstens
tillgianglighet definierar alltsd hur ldtt kunden anser att det dr att tillga tjdnsten, att
kopa in och anvinda dem. Internetsajter, hjidlpcentraler, teletjinster och
kundtjénstcentraler blir allt vanligare kontaktytor. Om telefonisten i kundtjidnsten
hos internetforetag X later kunden vinta lidnge eller kanske inte svarar alls, da &r
tjansten inte tillgdnglig. Om sokmotorn fungerar daligt far kunden svart att hitta
varan de soker och detta skapar naturligtvis ett irritationsmoment. Om inloggning,
navigering pa sidan eller betalningsproceduren dr komplicerad minskar detta
direkt tjsinstens tillginglighet. Aven om tjinstepaketet inte forstors helt och hallet,

blir upplevelsen av tjdnsten allvarligt skadad. (Gronroos 2004:185-187)
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5 TJANSTEKVALITET SOM KONCEPT

I detta kapitel presenteras kvalitetskonceptet; vad tjénstekvalitet dr, hur den upplevs,
skapas och hur den fallerar och kan forbéttras . Vi behandlar d@ven hur brister i kvaliteten
kan forutses och férhoppningsvis korrigeras innan de far allt for kostsamma foéljder for

foretaget

5.1’Vad” - eller ”Hur” - ir tjanstekvalitet?

Det har presenterats att tjanster &r mangdimensionella, att de upplevs subjektivt
och beskrivs abstrakt. Dérfor kan man dra slutsatsen att dven tjdnsternas kvalitet
ar komplex. Man menar att tjdnstekvalitet som den upplevs av kunder, har tva
olika dimensioner. En teknisk dimension (resultatdimension) som i grund och
botten avser vad kunden far. En funktionell dimension (processinriktad

dimension) som i sin tur illustrerar Aur kunden far det.

Total kvalitet

Image
(foretagets/lokalt)

Processens
Funktionalitet:

HUR

Resultatets
tekniska kvalitet:

VAD

Figur 3: Tjidnstekvalitetens tva dimensioner (Gronroos 2004:77)

Figuren illustrerar de tva kvalitetsdimensionerna, Vad kunden far och Hur kunden
far det. Kunden paverkas alltsa dven av hur tjdnsten formedlas och inte enbart av
tjanstens tekniska kvalitet. Den funktionella kvaliteten 4r det som dr svarast att
bedoma, eftersom det oftast handlar om subjektiva upplevelser. Intressant med
modellen dr att den &r helt beroende av alla sina delar for att biara upp den totala

kvaliteten. Om nagondera brister, den tekniska eller den funktionella kvaliteten, sa
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brister dven den totala upplevda kvaliteten. Det ricker inte enbart med god teknisk
kvalitet, om kunderna skall uppleva att den totala tjanstekvaliteten &r bra sa bor
dven den funktionella kvaliteten vara bra. Idag finns alldeles for manga foretag
med samma tekniska kvalitet pa marknaden. Da kan man endast konkurrera med

tjdnsteprocesserna och med den funktionella kvalitetens inverkan.

Foretagets image, &dr vildigt viktigt for tjansteforetag eftersom det paverkar
kvalitetsupplevelsen pa olika sdtt. Om kunderna har en bra bild och hoga tankar
om foretaget — en positiv image, har de littare att forlata exempelvis sma misstag.
Om misstag kontinuerligt intrdffar kommer foljaktligen imagen att forsdmras. Om
kunderna fran borjan har en dalig bild av foretagets image blir effekten av misstag
storre dn om kunden fran borjan har hoga tankar om foretaget. Foretagsbilden som
kunden har, fungerar alltsa som ett sorts filter for kundens upplevelse av den
totala kvaliteten nir bade den tekniska och den funktionella kvaliteten pa tjansten

stills 1 proportion till bilden av foretaget (Gronroos 2004: 76-81)

Man bor dnda dn en gang ta i beaktande, att denna teori kan stéllas pa kant. Man
kan ténka sig, att om bilden av foretaget dr vildigt bra, har kunden vildigt hoga
forvintningar pa foretaget, det i sin tur kan innebira att kunden inte alls forlater
ett litet misstag, utan forvéntar sig att ett foretag med sa god image inte skall gora
misstag sasom andra foretag som kunden har en siamre foretagsbild av. Samtidigt
som ett foretag som kunden har en dalig bild av och kanske @nda anvinder sig av
vid ett tillfille, delvis eller helt och héllet inforlivar dessa fordomar men kunden
upplever dnda tjinstekvaliteten som godtagbar eftersom kvaliteteten motsvarar

kundens forvintningar.
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5.2 Upplevd tjinstekvalitet

”Kvalitet hos en viss vara eller tjinst dr vad kunden upplever att det dr”
(Gronroos 2004:75)

Ofta utvirderas kvaliteten pa basen utav enbart de tekniska specifikationerna hos
en tjanst eller en vara. Nistan alla foretag klassas numera som tjinsteforetag och
de flesta foretag forsoker idag utoka sina varors kvalitet genom att skapa extra
virde for sina kunder med hjélp av diverse stodtjanster. En tjdnst &r till skillnad
fran en vara omojlig att helt och hallet aterskapa exakt likadant upprepade ganger
eftersom kunden &r individuell och delaktig i tjansteprocessen. Det finns alltsa
ingen i forvig tillverkad kvalitet att kontrollera. I kvalitetskunnandet som géller
varor, finns manga aspekter som kan anvéndas dven inom tjansteverksamhet men
pa grund av tjédnsters speciella egenskaper kan man inte helt och hallet tillampa
denna modell for kvalitetshantering. Trots att varans tekniska specifikationer &ar
lattast att definiera, uppfattar kunden kvalitet som ett mycket bredare begrepp och
oftast dr det helt andra aspekter som dominerar i kvalitetsupplevelsen. ”Det som
rdknas ndr det gdller kvalitet dr hur kunderna upplever den.” (Gronroos 2004:

75)

Foretaget maste definiera kvalitet pa samma sitt som kunderna gor, annars
kommer man att vidta fel atgidrder i sina kvalitetsprogram och tid och pengar
kommer att investeras i fel saker. Vill man utveckla modeller for att utforma och
marknadsfora tjdnster maste man veta vad kunderna egentligen vill ha och vad de
virdesitter, hur upplever kunden tjansteegenskaperna? Néar man vet det, kan man
utfora undersokningar av kundtillfredsstillelse for att ta reda pa hur pass nojda

kunderna &dr med en viss tjanst. (Gronroos 2004: 73-75)

Sammanfattningsvis kan man diskutera, att tjanstekvalitet inte &r ett konkret matt
eller ens begrepp. For att foretaget skall fa nagon sorts definition pa kvalitet och

en mattskala for hur deras egen tjanstekvalitet uppfattas maste foretaget forst ta

27



reda pa vad som é&r viktigt for kunden! Forst da kan man utvidrdera var man
befinner sig pa kvalitetsskalan och borja arbeta mot bittre resultat enligt denna
definition. Dessa matt och definitioner &r dock tjénst och situationsspecifika och
kan nodvindigtvis inte tillampas ens pa liknande tjansteforetag didr enbart

kirntjénsten dr densamma.

5.3 Forvintningarnas inverkan pa kvalitet

Kundens forvéntningar spelar en avgorande roll i hur kunden uppfattar tjanstekvalitet, i

foljande stycke redogors for de vanligaste typerna av forvéntningar.

Oklara forvintningar finns nir kunden fOrvéntar sig att tjdnsteleverantdren ska
16sa problemet men inte har nagon tydlig bild av vad som skall goras. Det dr
viktigt f6r en tjidnsteleverantor att veta vilka dessa forvintningar &r, for dven om
kunden inte kan formedla dessa medvetet sa paverkar de tillfredstéllelsen. Om
tjansten inte uppfyller dessa oklara forvintningar upplever kunden att nagonting
saknas. Tjdnsten kan endast utformas till kundens belatenhet om
tjdnsteleverantdren kan gora dessa forvintningar tydliga for kunden och for sig

sjilv. (Gronroos 2004:104)

Uttalade forvintningar dr sadana som kundens medvetet utgar ifran att skall bli
tillgodosedda, och detta redan innan tjénsteprocessen inleds. Dessa kan vara
antingen realistiska eller orealistiska forvéntningar. Tjdnsteleverantoren bor vara
ytterst noga med vilka 16ften som ges for att pa sa sitt hjdlpa kunden att justera
eventuellt orealistiska forvintningar redan i borjan av en relation. Otydliga och av
foretaget avsiktligt vaga siljbudskap leder till att kunden far orealistiska
uppfattningar om att tjdnsten har egenskaper den i sjdlva verket inte har och detta
leder till orealistiska forvidntningar som foretaget dirmed inte kan uppfylla.

(Gronroos 2004:105)

Underforstadda forvintningar syftar pa element i en tjdnst som &r sa sjialvklara for
kunden att denne inte tinker medvetet pa dem utan tar dem for givna och aldrig
uttalar dem. Oftast tdnker kunden inte ens pa underforstadda forvintningar sa

lange de blir uppfyllda, om de didremot blir forbisedda av tjénsteleverantdren blir
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det vildigt uppenbart att dessa forvintningar finns och kunden blir vildigt
missndjd. Viktigt dr alltsa att tjdnsteleverantoren uppfyller alla kundens

forvintningar, inte bara de uttalade. (Grénroos 2004:105)

Foretaget kan aktivt paverka forviantningarna, oklara och underforstadda
forvintningar bor upptickas och goras tydliga. Oklara forvéintningar blir mindre
oklara om leverantoren inriktar sig pa dem. Allt eftersom relationen fortgar lér sig
tjdnsteforetaget vad som bor goras och kunden vad som kan forvéntas. (Grénroos

2004:106)

* Upplevd

Fdrviantad kvalitet Total upplevd kvalitet kvalitet

Image
(foretagets/lokalt)
- Marknadsféring
-Forsdljning
-Image

- Rykte och word-of-mouth

_PR Resultatets Processens
-Kundernas behov och tekniska kvalitet: Funktionalitet:

varderingar

VVAD HUR

Figur 4: Total upplevd kvalitet (Gronroos 2004:80)

Figuren visar hur kvalitetsupplevelsen tillsammans med traditionell marknadsforing leder
till upplevd tjénstekvalitet. Bra kvalitet uppstar alltsd ndr den upplevda kvaliteten
motsvarar kundens kvalitetsforvintningar alltsa den forviintade kvaliteten. Nivan pa den
totala kvalitetsupplevelsen befinner sig alltsa i klyftan mellan forvintad och upplevd
kvalitet. Image och rykte kan ett foretag paverka endast indirekt, trots detta spelar det en

avgorande roll i kundernas uppfattning om tjianstekvalitet. Om en tjinsteleverantor lovar
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for mycket blir kundernas forvintningar ocksa hoga och foljaktligen kommer kunderna
att anse att de far dalig kvalitet. Kvaliteten #r kanske hog, objektivt sitt, men foretaget
sjalv sag till att kunden hade for hoga forvéintningar. Deras upplevelse motsvarade inte
det som utlovats, deras forvantningar infriades inte och kvalitetsupplevelsen blev saledes
negativ. (Gronroos 2004: 80-81) Som marknadsforare bor man vara ytterst forsiktig med
att ge 16ften som inte kan hallas. Det &r dessutom klockare att ligga 16ftena pa en lédgre
niva dn kunderna kan tdnkas uppleva. Da blir kunden atminstone inte besviken och det
ger foretaget en mojlighet att 6verraska sina kunder. Detta skapar effektivare lojalitet och
aterkommande kunder #n enbart upplevelsen att man fatt god kvalitet som &nda var
forvintad. Ett gott exempel &r internetféretag X:s bonusprogram i form av kundnivaer.
Man utlovar lojala kunder férmaner, vilket hojer deras férvéintningar. Om dessa formaner
uteblir, kommer kunden att uppfatta den totala kvaliteten som dalig. Det dr alltsa bittre att

lova for lite och ge for mycket. (Gronroos 2004: 80-81)

5.4 Hur bor alltsa optimal kvalitet vara?

An en ging bor man uppmirksamma det faktum att en tjinst som produkt inte ir
statisk. Hur kvaliteten bor se ut dr naturligtvis beroende av foretagets strategi och
vilka forvintningar foretagets kunder har, precis som figuren for den totala
upplevda kvaliteten visar. Bra kvalitet krdver naturligtvis att det kunden upplever
atminstone motsvarar eller i bésta fall, 6verskrider forviantningarna. Annars har
kundens kvalitetsforviantningar inte tillgodosetts. Acceptabel kvalitet &r alltsa
alltid ett minimum men inte alltid tillrdckligt for att foretaget skall skapa det

mervirde som kravs for att de skall sta sig i konkurrensen. (Gronroos 2004:113)

Utfall vid kvalitetsbedomning (illustrerad med modell, Gronroos 2004:113) kan
resultera i;

Overkvalitet — onodig kvalitet

Positivt bekriftad kvalitet — bra kvalitet

Bekriftad kvalitet — acceptabel kvalitet

Negativt bekriftad kvalitet — dalig kvalitet

Vid for hog upplevd kvalitet kan man anta att produktionskostnaderna dven har
varit hoga och vinstmarginalen blir alltsa liten eller rentav gar man pa forlust.

Overkvalitet kan av kunden uppfattas som mer #n vad som egentligen behovs,
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eller ge ett intryck av att tjdnsten dr for dyr (dven om detta inte &r fallet) och detta
skapar naturligtvis daligt rykte. En ofta nimnd grundregel ar att kunderna alltid
skall fa lite mer dn de vintar sig. Leverantdren bor dock inte ge kunden en
overraskning en enda gang och sedan aterga till tidigare kvalitetsniva, foretag som
gor sa forlorar mer dn om de latit bli helt och hallet eftersom engangsupplevelsen
okar kundens forvintningar och nista gang blir kunden besviken. Positivt
bekriftad kvalitet dr det man strdvar mot. Denna sorts upplevd kvalitet dr den som
mest uppfyller ”win-win resonemanget” for foretag och kund, dvs. att bada parter
anser att samarbetet och relationen gynnar dem. Positivt bekréftad kvalitet, dér
forvintningarna i viss man Overtréffas gor att kunderna dr mer intresserade att
bevara relationen med tjdnsteleverantdren och ger upphov till att man talar gott

om foretaget, (Gronroos 2004:114)

5.5 Teori om kvalitetsgap

I detta kapitel forklaras olika kvalitetsgap. Kvalitetsgap &dr foljden av
konsekvensbrister i kvalitetsprocessens skotsel och paverkar foljaktligen dven hur
kunden uppfattar tjansten. Teorin ligger ocksa som grund for hur vad foretaget bor

ta i beaktande nir de i framtiden analyserar och planerar tjanstekvalitet.

5.5.1 Ledningens uppfattningar (gap 1)

Det forsta gapet innebdar att ledningen har en felaktig uppfattning om
kvalitetsforviantningarna, detta kan i sin tur bero pa felaktig information fran
marknadsundersokningar och efterfrageanalyser eller att sadana 6ver huvudtaget
inte utforts. Om man ddremot har utfort marknadsundersokningar kan det hénda
att man har tolkat informationen man fatt pa fel sitt. Detta gap kan dven bero pa
att den uppatgdende information fran kunder till ledning fungerar vildigt daligt
eller inte alls eller att informationen som nar nivan som skoter kundkontakter
sedan passerar alldeles for manga foretagsnivaer som forvringer eller hindrar

denna information innan den kommer till ledningen. (Grénroos 2002:116)
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For att atgirda det forsta kvalitetsgapet bor man kontrollera vilken av dessa
faktorer som ir roten till problemet, om problemet beror pa brister i ledningen,
behovs ledningen antingen bytas eller undervisas, oftast dr det mer lampligt att
utbilda sin nuvarande ledning eftersom problemet oftast inte beror pa
kompetensbrist utan mera pa okunskap och ofdrstaelse  gillande
tjanstekonkurrensens natur och krav. Oavsett vilket kvalitetsgap man vill atgérda,
ar ett inslag alltid béttre marknadsundersokningar, sa att man kan fa en tydligare
bild och forstaelse for kundernas behov och onskemal och dessutom vidta
nodvindiga atgarder for att Oppna eller forbdttra olika  interna

informationskanaler. (Gronroos 2002:116-117)

5.5.2 Kvalitetsspecifikationer (Gap 2)

Det andra gapet handlar om att tjéanstespecifikationerna inte dverensstimmer med
ledningens uppfattning av kundernas forvintningar, denna skillnad i uppfattning
beror pa att ledningen kanske inte har tillrickligt tydliga mal for organisationen,
en dalig planeringsledning, att man gor misstag i planeringen eller har
otillrdckliga planeringsrutiner eller eventuellt att det saknas stod for

kvalitetsplanering fran ledningens sida.

Aven i en situation dir foretaget har tillrickligt mycket korrekt information om
kundens forvintningar kan kvalitetsplaneringen misslyckas. En vanlig orsak &r
brist pa verkligt engagemang for tjanstekvalitet fran hogsta ledningens sida,
beroende pa en lag prioritet for kvalitet. Saledes blir dndring av foretagets
prioriteringar en uppenbar atgird. Eftersom kvalitet sa som kunderna upplever
den ir en visentlig framgangsfaktor, speciellt i tjanstekonkurrensen, dr det absolut
nodvindigt att  kvalitetsprioriteringar star hogt uppe pa ledningens

prioriteringslista. (Gronroos 2002:117)

Problemet kan naturligtvis dven ligga i planeringsprocessen. Om de som utfor
tjansteprocessen  inte 4 medvetna om, eller #dr inforstadda i
kvalitetsspecifikationerna kommer detta att leda till en sidnkt tjanstekvalitet. Detta
ar nagot man bor tinka noggrant pa ndr man faststiller mal och rutiner och

planering uppifran utan samverkan med de som verkligen utfor tjansten bor
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undvikas. Idealfallet vore att mal och specifikationer bestimdes gemensamt av
tjdnstepersonal, planerare och ledning. (Gronroos 2002:117) Exempelvis bor
Internetforetag X inte sla fast rutiner gdllande frakt utan information och

deltagande av lagerpersonal och leverantorer.

5.5.3 Problem med tjinsteleverans (Gap 3)

Detta gap handlar om att den specificerade kvaliteten inte uppfylls vid produkt
och leverans av tjinsten, detta kan bero pa specifikationer som ir alltfor
komplicerade och/eller for sndva sa att personalen inte haller med om
specifikationerna och dérfor inte uppfyller dem. Specifikationerna kanske inte
overensstaimmer med radande foretagskultur. Eventuellt har tjidnsteverksamheten
for dalig ledning och/eller lider av obefintlig eller otillricklig intern
marknadsforing. Om teknik och system inte frimjar ett arbete som

overensstammer med den specificerade kvaliteten kommer detta gap att uppsta.

Orsakerna kan kortare sammanfattas i tre kategorier; foretags- och arbetsledning,
personalens uppfattning om specifikationer och regler liksom kundens behov och

onskemal - samt brist pa tekniskt och/eller driftsmissigt stod.

Foretagets kultur utformas delvis av dess styr- och beloningssystem. Mal och
specifikationer som inte motsvarar den radande kulturen blir ofta daligt utforda.
Verksamhet som motverkar kvalitetsspecifikationerna uppmuntras av styrsystemet
och blir kanske rentav belonade. Detta stéller naturligtvis personalen i en
synnerligen besvirlig situation. (Grénroos 2002:118) Ex. Internetforetag X
forvintar sig att kunderna alltid skall fa rdtt produkt levererad till sig, men ju
snabbare lagret arbetar desto mer felplock gors, ddremot uppmuntras lagret pa

hastighetsbasis — hur mycket de hinner plocka, inte pa att felplock minskar.

Personalens firdigheter och attityder kan skapa problem. Eventuellt har man
anstillt fel sorts personer fran borjan som inte kan folja de specifikationer och
system som styr verksamheten oavsett hur rimliga de ir, da maste man forbéttra
anstillningsrutinerna. Eventuellt ingar arbetsuppgifter hos de anstillda som tar for

mycket tid for att de skall kunna ta hand om kvalitetsarbetet. Man bor se till att
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personalen vet vad kunden forvintar sig och se till att man arbetar efter anpassade
rutiner som gor att man kan ge kunden detta, analysera arbetsrutinerna och hitta

en l6sning dédr nodvindiga sysslor skots utan att kvaliteten blir lidande.

Slutligen kan teknik eller driftssystem, beslutssystem och andra rutiner vara
sadana att de inte passar de anstdllda. Mest sannolikt hdr ar att teknik och
driftssystem inforts pa fel sdtt. Om foretagets teknik och system inte stoder
kvalitetsarbetet, har de eventuellt inte introducerats ritt for de medarbetare som
skall leva med dem. Sammanfattningsvis dar atgirderna for det tredje gapet att
genomfora nodvindiga dndringar i i teknik och system sd att de stoder
kvalitetsarbetet eller att forbittra den interna utbildningen och marknadsforingen.

(Gronroos 2002:119)

5.5.4 Problem med marknadskommunikation (Gap 4)

Uppstar ndr det som utlovats via marknadskommunikation inte verensstimmer

med de tjinster som levereras. Detta kan hénforas till

- At planeringen av marknadsféringen inte har samordnats med
verksamheten

- Obefintlig eller otillricklig samordning mellan traditionell extern
marknadsforing och verksamheten.

- Au foretaget inte foljer specifikationerna, medan
marknadskommunikationen foljer dem.

- En benidgenhet att alltid Overdriva och dirmed lova for mycket i

marknadskommunikationen

Detta gap kan forenklas till tva kategorier
- Verksamheten och den externa marknadskommunikationens planering och
genomforande.
- Foretagets bendgenhet att lova for mycket i sin reklam och Ovrig

marknadskommunikation.

For kategori ett, blir atgdarden att skapa system som samordnar planering och

genomforande av extern marknadsforing med tjénsteverksamheten. Varje storre
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kampanj bor exempelvis planeras i samverkan med dem som skoter de olika
delarna av tjansteproduktionen. Da kan man uppna tva mal. Ett, att det man lovar i
sin marknadskommunikation blir mer realistiskt och korrekt. Tva, man kan fa ett
storre engagemang av servicepersonalen for det som utlovas i kampanjen vilket
dven innebdr att man kan lova lite mer d4n man kunde annars.

Kategori tva och dess bendgenhet att lova for mycket (vilket ar allt for latt i
marknadskommunikation) kan man enbart hantera genom en forbéttrad planering
av marknadskommunikationen. Bittre planeringsrutiner eller ocksa bor ledningen
se till att halla battre uppsikt 6ver kommunikationen. (Gronroos 2002:120)

Varje storre kampanj bor planeras i samverkan med de som skoter tjdnsterna och
leveranserna. Detta leder till att man vet vad man klarar av att lova samt att hela

foretaget kinner sig delaktigt.

5.5.5 Problem med den upplevda tjénstekvaliteten (Gap 5)

I det hir fallet innebdr kvalitetsgapet att att den upplevda tjénsten inte
overensstimmer med den forvintade tjansten. Detta leder till dalig kvalitet och
kvalitetsproblem, daligt rykte och odnskad word-of-mouth kommunikation, har

naturligtvis negativa effekter pa image och orsakar uteblivna affirer.

Kvalitetsgap fem beror pa nagot av de tidigare gapen eller en kombination av
dem. Och naturligtvis kan det finnas andra orsaker utdver de som redovisats hir.
Men det femte gapet kan naturligtvis dven ga at andra hallet, och leder da till

positivt bekriftad kvalitet eller forhojd kvalitet. (Gronroos 2002:120)

5.6 Varfor gapanalys?

Gapanalys é&r ett enkelt och anvindbart sitt att urskilja hur tjidnsteleverantorens
och kundens upplevelse av tjinsten skiljer sig at. Gapanalysen bor kunna guida
ledningen i upptédckandet av orsakerna till kvalitetsproblem och dven i hur man
hittar lampliga atgédrder for att undanrdja problemen. Tar man itu med dessa har
man en bra chans att utveckla tjdnsteprocessen sa att forvintningar och
upplevelser motsvarar varandra. Gapanalysen dr alltsa ett bra sitt att oka sina
chanser for att producera en positivt upplevd tjdnstekvalitet. (Gronroos 2002:120)

For Internetforetag X:s del, kan det vara klokt att se till att personalen blir
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undervisade i dessa kvalitetsgap for att envar pa sa sitt ldttare skall kunna

identifiera dem och gora ledningen uppmérksam pa att forbittring behovs.

5.7 Kvalitet kostar inget, brist pa kvalitet kostar

Forestéllningen om att hogre kvalitet innebar hojda kostnader baseras inte pa
fakta, oftast dr det tvdrtom. Att forbittra kvalitet genom att skapa kundinriktade
och felfria system och utbilda personalen ir inte ett sétt att 6ka kostnaderna utan
ett sitt att bli av med onodiga kostnader. En sadan forbittring mirks dven av
marknaden, kunderna och da ar det rimligt att rdkna med oOkade intikter.

(Gronroos 2002: 143-144)

5.8 Biittre kvalitet - 6kad kundlojalitet - 6kad vinst.

Tjénster i sig sjdlva dr relationsinriktade, detta betyder dnda inte att tjansteforetag
inte skulle kunna utveckla sin marknadsforing pa ett mer transaktionsinriktat sitt
men i tjinsteverksamhet finns alltid mojligheten att utveckla kundrelationer.
Relationer mellan tjdnsteleverantorer, kunder och anvindare brukar vanligen
fortga under e viss tid . Darfor kan man analysera avkastning pa tjanster och
relationer med att diskutera effekterna av bra service pa kundlojalitet och de

ekonomiska foljderna av mer langvariga kundrelationer.

5.6 Kundtillfredsstiillelse och kundlojalitet

Kundtillfredsstillelse &r inte tvunget en garanti for kundlojalitet. Kunder byter
leverantor pa grund av priset eller déarfor att konkurrenterna erbjuder nya
mojligheter eller helt enkelt for att de vill ha variation. Undersokningar pekar pa
att missndjda kunder ofta inte kommer att byta foretag eftersom de inte tror att
situationen kan forbittras genom ett byte — (“alla banker dr lika daliga”...)

(Storbacka& Lehtinen 2000:117)

5.6.1 Kundtillfredsstillelse

Om man lyckas forbittra kundens upplevda kvalitet blir kunden oftast forutom
ndjd, dven mer trogen och 16nsam. En minskande kundkrets dr ofta en f6ljd av att
kunderna inte #r tillfredsstéllda . Om kunderna inte ér tillfredsstillda bor foretaget

ta reda pa orsakerna till detta for att vara framgangsrika i fortséttningen. (Kotler
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1999:190). Kundtillfredsstillelse uppstar da kundens forviantningar uppfylls pa ett
tillfredsstdllande séitt. Om en kund inte #r tillfredsstdlld har man alltsa lyckats
uppfylla dennes fOrvintningar. Om man dessutom Overtrdffar kundens
forvantningar dr detta positivt, trots att kunden da inte fick exakt det hon
forvintade sig. Om man uppfyller kundens forvintningar och dessa varit valdigt
laga eller negativa tillgodoser man visserligen kundens forvéntningar, men detta
kan knappast uppfattas som en merit for foretaget i detta fall. Det géller for
foretaget att se till att det man levererar at kunden dven dr av virde for kunden.

(Buttle: 2004:21)

5.6.2 Kundlojalitet

Det finns tva sitt att méta och definiera kundlojalitet. Man kan basera detta pa
beteende eller pa attityder. Beteendemissig lojalitet innebér att en kund
aterkommer for att anvidnda sig av samma foretags tjdnster eller produkter.
Attitydmiéssig lojalitet handlar i sin tur om antaganden, kiinslor och avsikt att kopa
— anvinda sig av- foretagets tjdnster eller produkter. Om en kund har ett starkt
band till sin leverantdr uppvisar hon dven mer lojalitet attitydméssigt sett. (Buttle

2004: 21-22)
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6 CRM

Kapitlet behandlar CRM, som ér viktigt for Internetforetag X, sasom det dr viktigt
for de flesta foretag som man kan kalla tjdnsteforetag. CRM #r en visentlig del av
kvaliteten for ett tjansteforetag eftersom det utgor en stor del av kundens

virdeskapande process.

CRM kan betyda olika saker beroende pa vem man fragar. En del tinker pa
Customer Relationship Marketing medan andra relaterar det till Customer
Relationship Management. Grunden till bada forklaringar har #nda samma
ursprung, det ett foretag eller organisation gor for att skapa och uppritthalla nya

och befintliga kundrelationer (Buttle: 2004:3)

Efter inférandet av massproduktion har genom artiondena ett overflod av tjanster
och produkter bildats i de vistliga ekonomierna. Utgangspunkten har alltsa varit
en marknadsforingsteori grundad i massproduktion: produkter tillverkas och
konsumenter behover finna dem. Fragan borde dock omformuleras. Det finns
tydligt en brist pa goda kunder, men om vi soker produkter for goda kunder,
snarare dn goda kunder till produkter, kan vi skapa en situation dir bada parter
vinner. “Syftet med customer relationship management (CRM) &r att skapa
relationsstrategier som forddlar relationer och pa sa sitt okar deras virde.

(Storbacka & Lehtinen 2000:10-12)

6.1 CRM:s hornstenar

Ett centralt begrepp inom CRM iér skapandet av kundvérde. Utvecklingen av
kundrelationer kriver att man dr vildigt bekant med processen i vilken kunden
skapar virde at sig sjdlv. Da man utgar fran processen som helhet, minskar
betydelsen av enskilda transaktioner. Malet med CRM iér inte att maximera
avkastningen av enskilda transaktioner utan snarare att skapa bestaende relationer
tillsammans med kunden. Att vara relationsstyrd betyder att bada parter anpassar
sina processer till varandra pa ett sadant sdtt att omsesidiga virden skapas.

Saledes baseras konkurrensmissiga fordelar inte enbart pa pris utan ocksa pa
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leverantorens formaga att hjdlpa kunden skapa egna virden.(Storbacka &

Lehtinen 2000:13)

Den andra hornstenen i CRM dr att betrakta produkten som en process.
Sarskiljningen mellan varor och tjdnster blir alltsd meningsls, eftersom tjénster
per definition bestar av processer. Men en produkt exempelvis, bor ses som en
enhet som dr kopplad till ett utbyte mellan kundens och leverantdrens processer.
Genom detta utbyte transformeras leverantdorens kompetens delvis till skapandet

av kundvirde.

CRM:s tredje hornsten dr knuten till leverantérens ansvar. Det ridcker inte att ett
foretag enbart tillfredsstiller ett kundbehov. Inte heller dr det tillrdckligt att
kunden blir tillfredsstélld. Foretaget kan endast skapa relationer om de erbjuder
sina kunder nya mojligheter att skapa virden at sig sjédlva. (Storbacka & Lehtinen

2000:13-14)

6.2 Vad iar en relation?

I jainstemarknadsforing &r det naturligt att relationer liggs till grund for de teorier,
modeller och begrepp som byggs upp. Da man producerar och levererar tjanster
kommer man alltid i kontakt med sina kunder. De som anvinder en tjdnst maste
alltid pa nagot sitt samverka med de som producerar tjinsten. Da uppkommer en
relation. Om denna relation inte fungerar till kundens belatenhet, upphor bytena
av tjanst mot kundens pengar och kunden byter istéllet tjinsteleverantdr. Denna
syn pa kundforhéllandet i tjansteproduktion, att kunden som konsument eller
anvindare pa nagot sitt samarbetar med tjansteproducenten eller leverantoren, &r
kénnetecknande for alla typer av tjdnster. Och detta samarbete sker i nagon form

av relation mellan kund och foretag. (Gronroos 1996:11-12)

Man har inte en relation bara for att marknadsforaren/ foretaget sdger det.
Marknadsforare tenderar ofta tro att deras insatser dr relationsinriktade, utan att
undersoka om kunden upplever det pa samma sitt. Ett foretag kan skicka ut mer
skriddarsydd direktreklam, erbjuda medlemskap i en kopklubb eller liknande,

men for kunden, kan det hidnda att det enbart betyder en paminnelse om alla de
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daliga attribut som de forknippar med tjdnsteleverantdren sedan tidigare. EXx.
Langsam och ointresserad personal, telefonsamtal och e-post som besvaras sent
eller inte alls och langsam hantering av kundreklamationer. Kunden kan ha nytta
av denna direktreklam men detta &r inte lika med relationsmarknadsforing och
nagon relation har inte vuxit fram i och med detta. En relation kan enbart

utvecklas nér alla viktiga kundkontakter &r relationsinriktade. (Gronroos 2002:45)

En relation forutsdtter att det finns minst tva parter som star i kontakt med
varandra.( Evert Gummesson 2002:17) En kundrelation bestir av minste ett
kundméte - en situation i vilken kunden samspelar med foretaget. Relationer som

omfattar endast ett mote dr dock sillsynta (Storbacka& Lehtinen 2000:57)

6.3 Hur vet man att en relation existerar?

Det finns flera bindningar som kan halla en kund bunden till ett foretag utan att
kunden for den sakens skull anser att de har en relation till féretaget. Om den
bindningen forsvinner forlorar foretaget med storsta sannolikhet kunden. Det ar
darfor viktigt att man har en béttre uppfattning om vad en relation &dr och nér den
existerar. En relation hor ihop med en viss instéllning eller attityd. En person eller
en grupp anser alltsa att det finns nagot som binder dem till en annan part. Denna
kédnsla &r inte ldatt att astadkomma utan maste fortjanas av leverantdren eller
tjdnsteforetaget. Relationen fOrtjinas genom sittet att genomfora sin
relationsmarknadsforing. Det &r alltid kunden som bestimmer om en relation
vuxit fram. Inte foretaget. ”En relation har vuxit fram ndr kunden anser att kund
och leverantor/tignsteforetag tinker pd samma sdtt.” Ur en kunds synvinkel
kunde detta formuleras som “Jag ir inte bara till for séljarforetaget; det dr ocksa
till for mig” Pa basen av detta blir det inte ldtt att urskilja om en relation vuxit
fram eller inte. Inom marknadsforingen bor man dnda forsoka mita relationer
dven ur denna aspekt. Man kan kanske inte utveckla ett perfekt mitinstrument,

men man bor forsoka komma sa nidra som maojligt.

Relationsperspektivet har en ofrankomlig 6msesidighet som skapar en win-win-

situation med fordelar for bada parter, och detta giller for konsumentmarknaden
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savil som for affarsverksamheten mellan foretag. Effektivt samarbete i en
langsiktig relation bestar enbart om parterna upplever att de hela tiden far ut mer

ur denhir situationen &n ur nagot annat alternativ. (Gronroos 2002:46-47)

6.4 Kundrelationens lonsamhet

Man kan litt argumentera for att foretaget vill ha en relation med kunden genom
att pavisa hur man pa i och med vilskétta relationer kan vinna ekonomiska
fordelar eller storre konkurrenskraft och kundkrets. Resultatmissigt lyckas
verksamheten bittre om man kan identifiera, tillfredsstilla samt behalla sina mest
Ionsamma kunder. Lyckas man med detta resulterar detta i sin tur i en vixande
kundkrets. (Buttle 2004:16) Dimensionerna nér det giller kundrelationers vérde ar
bransch- och foretagsspecifika. Kundlonsamhet och relationsprocesser ér intimt
forknippade med varandra och att oka relationsvirdet innebdr ofta att omforma

hela relationen. (Storbacka & Lehtinen 2000:28)

Relationslonsamhet har att géra med 16nsamheten hos en specifik relation inom en
viss tidsperiod. Relationsvinst= relationsvinst — relationskostnader. En
kundrelation som #r lonsammare dn andra, skapar alltsa ett storre positivt
kassaflode for foretaget. Relationslonsamheten utvecklas genom att man Okar
relationens intidkter och minskar kostnaderna for hantering av denna relation. Alla
kundrelationer bor dessutom vara langsiktigt Ionsamma och denna 16nsamhet har

tva infallsvinklar;

Man bor analysera relationslonsamheten pa arsbasis men vara forsiktig med att
med att dra forhastade slutsatser pa basen av en ettarsanalys. En kund/relation

som ir olonsam ett visst ar kan bli en av de mest Ioénsamma i framtiden.

Efter att foretaget kénner till kundrelationens arliga 1onsamhet kan man berikna
dess nuvarande virde. Men for att relation skall bli ldngsiktigt 16nsam behdver
man dven ta hénsyn till den andra infallsvinkeln; relationens livslingd. Problemet
da, dr att relationens livsldngd inte kan vara kind med bestimdhet. Det blir alltsa
svart att bestimma det aktuella vdrdet pa en relation eftersom den faststélls pa
basen av det aktuella virdet, och det aktuella virdet till hilften baserar sig pa

framtida forvintningar.( Storbacka& Lehtinen 2000:28-29)
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7 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

I kapitlet redogérs for undersokningens tillvigagangssitt. Olika metoder presenteras och
motiveringar till valda metoder anges. Vilken typ av data som anvinds och hur

informationen analyseras redogors for.

Nir man genomfor en marknadsundersokning finns det olika alternativ till hur den
kan genomfdras. Innan man besluter om vilken metod man vill anvinda bér man
faststidlla problemstidllningen for undersokningen. (Christensen, Andersson,

Carlsson & Haglund, 1998:9)

Rapport och Presentation

Analys & Tolkning

Datainsamling ]

Urval

Primérdata Sekundiardata

Metod w

Problem

P

MARKNADEN 1

Figur 5: Marknadsundersokningsprocessen. (Christensen, Andersson, Carlsson &
Haglund. 2001:12)

7.1 Problem

Nidr man gor en marknadsforingsundersokning strivar man efter att losa ett
problem som en organisation eller foretag stillts infor. Ofta finns inte
informationen for att 16sa detta problem tillgdnglig. Genom en
marknadsundersokning samlar man systematiskt in information som sedan
analyseras och tolkas utifrin en specifik synvinkel, ett definierbart

problemomrade. Innan marknadsundersokningen utférs har man satt upp ett mal
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over vad man via undersokningen vill ha svar pa. (Christensen, Andersson,

Carlsson & Haglund: 2001: 9-11)

Malet med denna undersokning dr att ta reda pa hur kunderna uppfattar
Internetforetag X:s verksamhet och tjinster och att delvis kartlidgga vilka faktorer
som gor att kundrelationen anses bristfillig och saledes eventuellt sporra kunden

till leverantorsbyte.

7.2 Metod

Valet av metod beror pa vilken sorts undersokning man vill utféra och vad man
vill undersoka. Det &r problemet som undersdks som bor forma undersokningen

som alltsa tar egen specifika form med grund i problemformuleringen.

I valet av metod finns tre element som bor samverka; ansats, data samt

referensram. Alla dessa varierar naturligtvis beroende pa undersokning.

Ansatsen i undersokningen handlar om tids- och rumsaspekten, och hur man
hanterar dem. Tidsdimensionen for undersokningen kan variera beroende pa om
man viljer att gora en langsiktig undersokning eller en undersokning som handlar
om nuet. Ansatsen dr alltsd nagot som visar i vilken riktigt undersokningen skall
ga. (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 62,69)
Rumsdimensionen for en marknadsundersokning skiljer pa om man behandlar
problemet pa bredden eller pa djupet. Ansatserna kan indelas i fyra kategorier;
fallstudie, experimentell-, longitudinell — och tvérsnittsansats. (Christensen,
Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 75) I lirdomsprovet har man anvént sig av
tvirsnittsansatsen, son dr den vanligaste forekommande typen av
marknadsundersokning. En studie som baseras pa tvdrsnittsansatsen &dr bred och
oftast ytlig undersokning dir ett representativt urval av individer fran en specifik
malpopulation vid en given tidpunkt studeras. (Christensen, Andersson, Carlsson

& Haglund: 2001: 76)

Data samlas in for att ha material att analysera. I lardomsprovet har man samlat in

data fran Internetforetag X:s aktiva kunder via en webenkit. Vid insamling av
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data kan man skilja pa kvalitativ data, som exempelvis bestar av ord, bilder och
text och kvantitativ data som behandlar siffror, frekvens eller mingd.
(Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 66) Nagra tidigare
undersokningar har inte gjorts for Internetforetag X:s del, sa nagon sekundérdata
finns inte att tillga. Primdrdatan, dvs. informationen som insamlats speciellt for
denna undersokning, bestar av svaren pa den utskickade enkiten. Undersokningen
i lardomsprovet baserar sig till storsta delen pa kvantitativ data, men innehaller

dven fragor ddr svaren dr av kvalitativt format.

Man bor ha en grund i teorier ndr man analyserar ett problem, en referensram som
man kan relatera till det problem man undersoker. Denna teoretiska referensram
bygger man upp utav valda teorier som finns till for att hjidlpa dig forsta
undersokningsproblemet savil som det man undersoker. (Christensen, Andersson,
Carlsson & Haglund: 2001: 60-62) I lirdomsprovet utgors den teoretiska

referensramen av teorier som behandlar tjénster, kvalitet och relationer.

7.3 Urval

Det finns olika sitt att gora urval pa. Gemensamt for alla dr att ju storre urval,
desto storre sannolikhet att urvalets uppfattningar Overrensstimmer med

populationens. (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 113)

For att gora ett bra urval bor man fraga sig var man vill himta informationen.
Vilken dr undersokningens malgrupp och vem besitter informationen man vill fa

fram? (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 109)

Urvalsmetoderna kan delas upp i tva delar; sannolikhetsurval och icke-
sannolikhetsurval. Sannolikhetsurval kan ske genom obundet slumpmissigt,
stratifierat, systematiskt flerstegs- eller klusterurval. Ett icke-sannolikhetsurval
sker genom strategiskt urval eller kvot-, bekvamlighets-, sjédlv-, uppsokande-, eller
pastana urval. (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 113-114,
129)

For att skapa en storre forstaelse for ett specifikt omrade bestar malgruppen for
lardomsprovets undersokning av ett strategiskt urval. Nir ett strategiskt urval gors

bestimmer undersokaren sjdlv vilka personer som ska inga i malpopulationen.
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(Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001:129). For att kunna fa
information om tjénsteprocessen behdvs information av personer med kunskap
inom omradet och det forefaller sig naturligt att malgruppen dérfor de facto &r

personer som aktivt anvénder sig av tjinsten.

Urvalet i lirdomsprovets undersokning har gjorts utifran foretagets kunddatabas.
Enkiten skickades ut till 1000 stycken av foretagets aktiva kunder. Internetforetag
X klassar kunden som aktiv, nédr han eller hon handlat med féretaget minst en
gang under det gangna aret. De utvalda mottagarna bestar dessutom utav kunder,
som via hemsidan, tillatit att Internetféretag X kontaktar dem i

marknadsforingssyfte.

7.4 Datainsamling

Det finns olika sitt att samla data for att fa svar pa problemformuleringen. Vilken
typ av data samt vilken insamlingsteknik som viljs beror pa vad som passar
fragestillningen bast i forhallande till den tid och de medel som star till
forfogande. (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 101)
Undersokningsproblemet kriver i manga fall mer information dn den som redan
finns tillgdnglig. For Internetforetag X:s del har man inte tidigare gjort nagon
motsvarande undersokning, och ny information maste da samlas in, s kallad

primérdata. (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 102)

Primidrdata kan samlas in pa olika sitt. En enkdr som dr ett tryckt formuldr med
fragor som respondenten sjilv svarar pa, en intervju som kan goras personligen
eller pa telefon och som kan vara ostrukturerad eller strukturerad,
observationsstudier dir endast beteenden studeras eller experiment som anvénds
nir det onskas att undersoka samband mellan olika variabler. Fordelar med
primérdata dr att man kan samla in den information man behdver i den form man
onskar. Informationen dr aktuell och du vet hur tillforlitlig informationen &r da du
sjilv samlat in den. Nackdelar med primérdata dr att det krivs en viss kompetens
av insamlaren, det 4r dyrt och tidskrdvande. (Christensen, Andersson, Carlsson &
Haglund: 2001: 106) For Internetforetag X’ del, forefoll det logiskt att genomfora
en postenkit, och i detta fall dessutom en via internet administrerad e-postenkiit,

eftersom foretaget dr en internethandel.

45



7.5 Enkétundersokningen

Undersokningens syfte var att pavisa hur kunderna uppfattar Internetforetag X:s
tjdnster. Eftersom kunderna valt att anvdnda sig av en internetbaserad tjénst
forefoll det dven logiskt att utfora enkéten enligt samma manér. Enkiten ar
distribuerad, och information fran respondenterna #r insamlad med hjilp av
internetverktyget Netigate. Netigate erbjuder undersokningstjinster och
mojligheter for foretag bade for foretagsinterna och externa undersokningar. Med
hjalp av detta verktyg kan man enkelt na en viss undersokningsgrupp via
onlineundersokningar . Till denna onlineundersokning bjods 1000 av foretagets
aktiva kunder in via e-post. Via e-posten kan kunden alltsa folja en ldnk till en
internetsida dir undersokningen utfors. Det skulle senare visa sig, att 938st
mottog inbjudan. Detta kan bero pa att vissa e-post adresser kanske har upphort
eller att kunden anvénder sig av sdkerhetsinstillningar som gor att direktutskick
av denna sort automatiskt gallras bort och pa det sittet inte nar kunden. En till

mojlighet dr naturligtvis att kunden fyllt i e-post adressen felaktigt.

Undersokningar via Internet blir en allt vanligare metod att utféra en
undersokning pa och det finns fordelar savdl som nackdelar med att skicka
enkiten via ex. e-post. Det dr en snabb, enkel och kostnadseffektiv metod. Det ar
dven ldattare att fa respondenterna att svara pa Oppna svar. (Christensen,

Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 142)

Samma enkdt hade anvints upprepade ganger pa foretagets svenska
verksamhetsomrade, men aldrig i Finland, fragorna ansags darfér vara
genomarbetade och ett sa kallat pilottest forefoll overflodigt. Daremot anvinde
man sig av en Oversittare for att korrekt oversitta de svensksprakiga fragorna till

finska.
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8 RESULTAT

I foljande kapitel kommer jag att presentera resultaten av undersokningen. Svaren
presenteras i samma ordning som de har i undersokningen, Enkéten finns bifogad

som bilaga. (Bilaga 2)

8.1 Konsfordelning

Av de 426 respondenterna pa den forsta fragan var 148 kvinnor och 278 stycken
man. Detta tyder alltsa pa att ca 65 %, alltsa majoriteten av foretagets kunder
skulle vara mén , vilket dven bekriftas av foretagets kontaktperson som foretagets

bild av sin kundgrupp. (Intervju)

i i W o0
50

i J 40
30

20

10

Diagram 1: Konsfordelning i marknadsundersokningen

En orsak till att fler midn saledes fyller i enkidten kan mdjligen bero pa olika
orsaker. Att det dr fler médn som mottagit enkéten eftersom de uppenbarligen &r
fler aktiva manliga kunder &n kvinnliga, och dessutom att beléningen i form av
presentkort till Internetforetag X &r mer intressanta for just dessa kunder.
Forhoppningsvis dr dven de mest flitiga anvidndarna mer intresserade av att
Internetforetag X skall forbittra sin tjdnst och vill dédrfor bidra med vad de anser
vara konstruktiv kritik, meddela om de hittills &r nojda eller missndjda med

tjdnstens utformning.

47



8.2 Aldersf&irdelning

Ur diagrammet kan man urskilja att alla aldersgrupper utom en var representerade.
Ingen utav Internetforetag X:s kunder var 75 ar eller dldre. Aldersgrupperna 25-34
och 35-44 var de mest representerade aldergrupperna titt foljd av aldersgruppen

19-24.

1-18 1714%) 15 I AN SR A A S .
210 09(22%)

153 126(30%) I i T Tt

4364 100[24) 20 f------J8--1Q--| -------m---m e

51551 11 3 : : : Z
(12%) 15 —— - - - - iem e e e e -
65554 76%) ) . . : :

76574 20%) N R - -
875 00%) c

Diagram 2: Aldersft')rdelningen i marknadsundersokningen

Den Overldgset storsta aldersgruppen bland respondenterna #r den som
representerar aldern 25-34 (30 %). Att aldergruppen 18 ar var liten beror
eventuellt pa att Internetforetag X stipulerar att man bor vara 18 ar gammal for att
anvdnda sig av Internetforetag X:s tjdnster och handla via denna. De tre mest
representerade aldersgrupperna kan mojligen dven jamforas med de aldersgrupper
som dr mest frekventa och vana internetanvidndare samt arbetstagare och inte
langre studerande. Yngre anvindare dr eventuellt mer benédgna att anvinda sig av
ex. illegal nerladdning eller andra sitt att konsumera film, medan respondenter i
de hogre aldersgrupperna ofta &r arbetstagare och har en inkomst och diarmed en
annan ekonomisk situation som gor det mojligt att konsumera Internetforetagets
produkter pa en mer frekvent basis. Att aldersgruppen 65-74 var sa pass svagt
representerad dr inte forvanande, detta kan bero pa att varken produkten eller
formen av tjdnsteleverantdr dr nagot som direkt riktas eller kanske ens tilltalar
denna aldersgrupp. Den dldre generationen dr ofta mindre vana internetanviandare

och redan 2 respondenter dr mer dn foretaget vintade sig. Detta dr @nda nagot
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som foretaget bor halla i minnet, eftersom dagens vana internetanviandare kommer
att bli framtidens &ldre generation och trots detta inte nddvéndigtvis mindre vana
internetanvindare. Aldersgruppen ar saledes ingalunda ointressant och ju storre
respondent antal man kan dstadkomma ur just denna aldersgrupp, desto bittre kan

man forsoka tillgodose sina storsta kundgrupper dven i framtiden.

8.3 Senaste kop

Nir kunden senast handlade hos Internetforetaget i fraga ar en delvis besvarad
fraga redan innan svaren fas. Internetforetaget har valt att sdnda enkiten till
kunder som anvint sig av Internetforetag X:s tjdnster under det senaste halvaret,
sa kallade aktiva kunder. Dérfor kan man anta att den femte kategorin, ldngre &n

ett ar sedan, kommer att forbli tom.

1 Miimaisimmankukaucen B1(62%) 60 |--- SRR L e m--ee

kuluessa . : : . .
) 50 j--- R - - - - —----

2 2-3kuukautta sitten 120123%) . : : . .
34-6 kuukalita sitten 24{6%) 40 - Tt TTTo “““ “““ TTo oo
4.7-12 kuukautta sitten (2%, 30 |- R N - S
5. ¥livunsi siten J(C%; 20 . B S

6.Enosaa sanoa 12(3% . : : :
(&%) 1 -1 B--------- ————— e e -

q N - =
1 2 3 4 5 &

Diagram 3: Senaste kop

De flesta respondenterna har svarat att de handlat hos Internetféretag X under den
senaste manaden. Foljande grupp senaste 2-3 manaderna. Tolv personer har svarat
att de inte vet nir de senast handlade hos Internetforetag X. Detta kan bero pa att
de handlar sa pass frekvent, att de inte med sdkerhet kan sidga nir de senast
handlade, och viljer darfor att svara att de inte vet. Det kan ocksa bero pa att det
gatt sa pass lang tid sedan deras senaste kop, att de inte med sdkerhet kommer

ihag om det var ldngre &n ett ar sedan och viljer darfor ”vet ej” svaret.

Detta skulle betyda, att de som Internetféretag X klassar som aktiva kunder, de

som handlat under det senaste halvaret, till storsta delen bestar av kunder som
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dessutom handlar ca en gang i manaden. (Eftersom enkiten siandes till kunder som

handlat fran Internetféretag X under det senaste halvaret)
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8.4 Hur hittade ni Internetforetag X?

Internetféretag X anvinder sig av diverse marknadsforingskanaler. Stor fokus
ligger pa nykundsrekrytering och darfor d&r man naturligtvis intresserad av hur

aktiva kunder har hittat och borjat anvénda sig av foretagets tjdnster.

s BO fe-memeemo-- PO~ - = - mmmmmmmmm e m e
1.7 V-maincksestz T
z.mte’nﬁehfsa_cqleesta g0 R _"_-""E _____ R
FIanasca nensta
s csinitos emelita 50 L ] | Sttt
4 left -ilmait_kzestz 133, T . e
Svstaviltatutultatol ego iz TaL1E%)

1 - h | B | R
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1670524 38003 174%; 0 1 5 3 ':' = rﬁl '?l

Diagram 4: Hur hittade ni Internetféretag X

50 % av respondenterna menar att de funnit foretaget via informationssokning pa
internet. Internetforetag X satsar pa sokmotorer, ex Google men #ven
prisjamforelse-siter ddr kunderna kan jamfora produktpriser for att hitta den
prismissigt optimala leverantoren. Enligt dessa svar skulle den satsningen bevisa
sig 1onsam och nagot som foretaget bor optimera. Detta utesluter sjalvklart inte
Ionsamheten hos de andra marknadsforingskanalerna. Forarbetet som ligger till
grund for att kunden véljer Internetforetag X kan vara bakomliggande orsaker;
namnet har kanske sedan linge varit bekant for kunden via andra kanaler som i
sista hand blev avgorande for att kunden skulle ge foretaget en forsta chans.
Fragans formulering ger ocksa kunden utrymme att vilja det svarsalternativet trots
att han kanske sokte internetforetagets namn pa nitet, det att han hittade foretaget
var alltsa ingen slump utan en malmedveten handling pa basen av nagon annan
marknadsforingskanals arbete. Man kan dven ténka sig att méidnniskor som é&r
benégna att vilja en internethandel 4r mer lyhord for denna typ av marknadsforing

eftersom internet en mediekanal de foredrar.
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8.5 Koper du Dvd:n nagon annanstans én fran Internetforetag X?

For att forbittra sin tjdnst dr det aktuellt att fraiga om kunderna anvinder sig av

andra leverantorer.
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Diagram 5: Koper du Dvd:n nagon annanstans #n fran Internetforetag X

82 % av respondenterna pa denna fraga har svarat att de anvinder sig dven av
andra leverantorer . Att en kund anvinder sig av andra leveranttrer betyder inte
nodvindigt vis att nagot dr fel pa Internetforetag X:s tjdnst. Faktorerna som
motiverar kunden till att ha multipla leverantérer bor dock undersokas for att sa
korrekt som mojligt kunna forbattra Internetforetagets tjanster for att behalla och
skaffa fler kunder. I Internetforetags fall finns fortfarande en viss distans fran
kundens sida, eftersom handlade dr en stor del av vardagen och den fysiska
upplevelsen av att ga i en vanlig affir sporrar manga till kop de inte annars skulle
gora. Detta innebir att Internetforetag X kunde forsoka hitta sitt att konkurrera
med den typen av verksamhet. I dagsliget kan man anta att detta vore svart
eftersom varuhandeln har ett starkt fotfidste i samhillet och hos kunderna.
Optimalt vore ddremot att se till sa att den tjdnst internetforetaget erbjuder ar sa
pass motsvarande, och sa pass vilutvecklad och skott, att om kundernas
forviantningar overtréffas och langsiktigt kdnner de sig redo att vara lojala mot
foretaget eftersom de pa alla sitt upplever att Internetforetag X erbjuder den pa

alla sitt bista kvaliteten.
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8.6 Var handlar du da?

I denna fraga har multipla svar varit mojliga eftersom kunder som svarat ja pa den
tidigare fragan naturligtvis kan anvinda sig av flera andra leverantorer forutom

Internetforetag X.
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30

5.Ukomaisiltaverkkosivustoilta  62(17%)
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Diagram 6: Var handlar du da?

Som véntat har 50 % av respondenterna svarat att de, nér de anvinder sig av andra
leverantorer, handlar sina Dvd:n i mataffirer eller motsvarande. Detta kunde tyda
pa att dessa kop ar impulskop eller rentav bekvamlighetskop. Man kan ténka sig
att kunden koper en Dvd samtidigt som de handlar mat for helgen eller pa en
servicestation ndr de tankar. For Internetféretag X:s del kan detta innebira, att
man borde hitta en mer tillgénglig kanal for att sporra kunden till impulskép och
pa sa sitt dven forbdttra tjdnsten genom att tillgodose en oklar foérvantning.
Internetforetag X har forsokt tillgodose behovet hos kunden och ge varuhusen och
affdrerna ett motsvarande alternativ genom att bli forst i landet med att lansera en
mobilsajt, dir kunden kan bestilla produkterna via sin mobiltelefon. Detta &r ett
led som forbittrats for att gora produkterna och tjinsten mer tillginglig for

kunden.
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8.7 Vad ir det som gor att du ibland handlar film fran andra foretag én
Internetforetag X?
Varfor kunderna viljer en annan leverantor dr information som &r av stort intresse

for foretaget och déarfor bad man respondenterna motivera valet ndrmare.
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Diagram 7: Vad idr det som gor att du ibland handlar film frén andra féretag 4n
Internetforetag X?

Av svarsalternativen dr alla kategorier representerade forutom kategorin som
ndmner att andra leverantorer skulle ha ett béttre nyhetsbrev. Detta kan bero pa att
de andra leverantorerna inte anvinder sig av dylika utskick for att dessa helt
enkelt inte dr anpassningsbara till deras verksamhet. En mataffir sinder ju inte ut
ett nyhetsbrev utan istillet ett reklamutskick. Jag har utgétt ifran att kunden inte
uppfattat det som samma sak och tror darfor att flera kunder inte valt detta
alternativ. Ett reklamutskick i tryckt form kunde kunderna ha kommenterat
annorlunda. Om man utgar fran konkurrenter som motsvarar Internetforetag X,
kanske vissa helt enkelt inte sidnder ut ett nyhetsbrev eller sa #r nyhetsbrevet de
sdander ut helt enkelt inte béttre. Av respondenterna har hela 41% svarat att den
frimsta orsaken till att de viljer en annan leverantor nir de handlar Dvd:n &r ett

formanligare pris. Detta kunde pavisa att kunden ar tillfreds med tjdnsten som
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Internetforetag X erbjuder, men trots detta viljer man att anvinda sig av en annan
leverantor. Pa andra plats till varfor respondenterna frimst skulle vilja en annan
leverantor ligger alternativet att bestidllning och kop skulle vara léttare. Detta
pekar direkt pa tjansteaspekter och ger orsak till forbittring av tjansten och vidare
spekulationer i vad kunden tycker att kunde forbittras. Man kan dnda tidnka sig att
kunden menar, att det &r ldttare att kopa produkten pa vigen hem en fredag, eller i
mataffiren eftersom produkten var ett impulskop, dn det skulle vara att viinta med
sitt kop tills man kommer hem och da bestilla den via internet — trots att man
skulle fa hem den i brevladan ndsta dag. Hir finns dessutom en miss i

undersokningen, eftersom tva svarsalternativ dr desamma. (1 och 14)
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8.8 Hur troligt ar det att du koper din ndsta DVD eller spel fran

Internetforetag X?

Majoriteten, 281 stycken, (68 %) av respondenterna, har svarat att det dr mycket

troligt att de koper sin nédsta DVD eller sitt nésta spel av Internetforetag X.

1 Hyvintodennakeista 281(68%) (]l
2 Melkotodennakdista 1A27%) =]

3 Eikovintodennakdista 21(5%) 40

Medel: 43
30

Z0
10

Diagram 8: Hur troligt #r det, att du koper din nésta DVD eller spel fran Internetforetag
X?

Att foretaget lockar sa pass manga kunder till fortsatt samarbete tyder pa att man
utfor tjansten till atminstone godtycklig kvalitet for kunderna. 22 % menar att det
ar “ganska troligt” att de dven nista gang anvinder sig av Internetforetag X nér
det blir dags att nyttja samma sorts tjdnst. Av de resterande respondenterna dr det
endast 4 % som svarat ” Inte sa troligt” vilket kan bero pa olika saker, att kunden
inte dr nojd med tjansten eller eventuellt bara nagon del av tjdnsten som i sa fall
kunde forbittras, att kunden har en annan tjidnsteleverantdr som han/hon ér lojal
mot och viljer att fortsdtta med detta eller att kunden dr van med att véxla mellan

leverantorer.
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8.9 Andra sitt att konsumera film

Det finns idag manga olika sitt att konsumera film och naturligtvis dr det
intressant for Internetféretag X att veta hur kunderna anvénder sig av dessa Infor
denna fraga blev kunderna informerade om att deras svar behandlas anonymt
eftersom man hade en viss aning om att den illegala nedladdningen skulle fa en
stor, om inte ¢vervidgande svarsprocent om respondenterna forsikrades om att de

kunde svara drligt pa fragan.
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Diagram 9: Andra sitt att konsumera film

196 stycken av respondenterna har svarat att de foredrar videouthyrning som
annat sétt att skaffa filmer. Detta innebdr egentligen ingenting for
Internetforetagets tjdnst just nu, eftersom Internetforetag X inte erbjuder en
mojlighet till att hyra filmer utan endast till att kopa dem. Eventuellt kunde man i
framtiden utveckla en mojlighet for kunderna att hyra filmer via sajten, men detta
skulle @ven motverka huvudtjidnstens syfte och dr diarfor mindre intressant . Som
véntat har en stor del av respondenterna har svarat att de har laddat ner film via
internet, vilket dven #r ett problem som i framtiden kanske kommer att gora att
tjdnsten som Internetforetag X idag erbjuder kommer att bli uttjédnt i framtiden och
forhoppningsvis har man da hittat ett bra sitt att ta hand om de kunder och fa dem
att via samma foretag anvinda sig av en ny tjdnst som foretaget da kan tidnkas
tillhandahalla. Trots nedladdning kan man pa basen av detta dnda anta att
Internetforetaget erbjuder en tjanst av hog kvalitet eftersom respondenterna som

viljer nedladdning kunde fa alla produkter pa det sittet men dnda klassas som
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aktiva kunder hos Internetforetag X. Ifall dessa respondenter enbart anvénder sig
av foretaget for att samla information som gynnar dem i nedladdningen, betyder

detta dnda att de upplever kvaliteten hos Internetforetaget som minst god.
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8.10 Produktinformation & utbud

Tidnk nu pa Internetforetag X och betygsitt i vilken grad Internetforetag X

uppfyller dina forvintningar da det giller...

Koftalasesti Meddl var
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Tabell 1: Produktinformation & utbud

Pa alla punkter har respondenterna gett Internetféretag X ett medelbetyg over fyra
pa skalan 1-6. Det bista vitsordet har leveranstiden fatt dér hela 65 % har ansett
att leveransen av bestillda produkter i godtycklig tid till fullo motsvarar deras
forviantningar. 63 % har dessutom ansett att de fatt sina produkter inom utlovad
tid, det vill séga att Internetforetag X hallit det dom lovat. Detta dr en otroligt
viktig del av Internetforetag X:s tjdnsteprocess eftersom detta till stor del bidrar
till tjdnstens tillgdnglighet. Om kunden kan fa produkten i samma sekund de star i
mataffiren men #nda viljer att anvidnda sig av Internetforetag X tack vare
kundlojalitet eller kvalitetstankar, innebér det en stor besvikelse om foretaget inte
klarar av att halla leveranstider och tillgodose kunden enligt den information man
gett dem. Med tanke pa detta, borde malet vara att 100 % av respondenterna svara
att de fatt sina produkter i tid, och under inga omstindigheter borde foretaget noja

sig med enbart en majoritet.
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8.11 Produktkatalog

Kunderna tillfrigades om de i fortséttningen var intresserade av att motta den
hittills tryckta produktkatalogen i elektronisk form, varpa den tryckta
produktkatalogen helt skulle utga.
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Diagram 10: Produktkatalog

Produktkatalogen fungerar som en stodtjdnst och borde saledes ge tjénsten ett
mervirde for kunden. 64 %, alltsd majoriteten av respondenterna har sagt att de
inte vill motta den tryckta produktkatalogen om den skulle bytas ut mot ett
elektroniskt format och utga i sin tryckta form. Utgaende fran detta kunde man
alltsa anta att respondenterna dr forhallandevis ndjda med denna stodtjanst som
sadan, respondenterna uppskattar atminstone en tryckt katalog mer dn de skulle
uppskatta en virtuell version - utan att #dnda kommentera innehallet i
produktkatalogen som respondenterna naturligtvis kunde ha helt andra
uppfattningar om. Diremot dr det tidnkbart att kunden skulle uppskatta
mojligheten att vilja mellan de bada alternativen eftersom 24 % valt “ja” som
svarsalternativ. 12 % kan inte sdga varken ja eller nej och man kan anta att detta
beror pa att produktkatalogen inte intresserar dem eller att de helt enkelt inte kan
besluta sig for vilket av alternativen som vore ldampligare. Internetforetaget har

sett till att produktkatalogen numera finns att fas dven i ett digitalt format.
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8.12 Hemsida

Hemsidan dr foretagets frimsta och pa ett sitt enda skyltfonster och avgor langt
hur kunderna uppfattar tjdnsten och produkterna som helhet. Vi bad darfor
kunderna att betygsitt i vilken grad Internetforetag X:s hemsida uppfyller deras
forviantningar gillande olika faktorer. Kunden ombads ange sina svar pa en skala
fran 1 till 5 ddr 1 motsvarar "instimmer inte alls" och 5 motsvarar "instimmer

helt"

Tabell 2:
Hemsidan
N ‘ R
.. Tuotteiden loydettay yys G (2%) 16 (4%) B3 (16%) 172 (43%) 144 (36%)
Inintrintarmastinn ajantazaisins H (1% 1K (d%) b/ (17 %) THH (47 %) T/ (A1)
o tion lahd tuntteid 9 o 9 9 o
e B 2%) 37 @%) 125 (31%) 145 (36%) 89 (22%)
. Tilauksen tekemisen helppous 11(3%) 3(1%) 20(7%) 104 (26%) 266 (B4%)
.. Tilauksen peruuttamisen helppous 19 (G%) 20 (0%) 100 (27%) 105 (26%) 136 (24%)
.. Tilauslomakkeen ulkoasun selkeys G (2%) G(2%) 43 (11%) 164 41%) 179 (45%)

Respondenterna tycker att det dr enkelt att hitta de produkter man soker via
hemsidan samt att den ger relevant information om produkterna. Dessutom ansag
majoriteten av respondenterna att hemsidan ger inspiration till att testa nya
produkter. Det absolut storsta instimmandet av respondenterna fick pastaendet att
”det dr enkelt att bestilla via hemsidan” som 64 % av respondenterna helt
instimde med. Kunderna visade i en tidigare fraga att den storsta orsaken till att
de viljer en annan leverantor dr att kopet dr littare. Detta styrker teorin om att
tjansten inte fungerar daligt som sadan, men en vanlig affér har egenskaper som dr
svara att konkurrera med for en internethandel. Detta betyder naturligtvis inte att

man inte borde forsoka.

De flesta tyckte dven att det var litt att avbestilla men inte lika manga som ansag
att bestéllandet var litt. Kundservice kontrollerar noggrant att avbestillningar

processeras korrekt sa att kunden inte oavsiktligt skall bli utan sin leverans.
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Dirfor kan avbestdllning innan leveransen upplevas som svarare dn bestéillningen
i sig. En klar majoritet ansag #ven att det enkelt gar att Overblicka
bestéllningsstatusens layout vilket dr otroligt viktigt for att kunden inte skall

kanna sig lurad och pa sa sitt troligen snabbt forlora sin tillit till leverantoren.

8.13 Kundtjanst

Har du varit i kontakt med kundservice (for personlig service) under de senaste 6

manaderna?

&0
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Diagram 11: Kundtjdnst

Majoriteten av respondenterna svarade nej, men hela 35 % hade pa ett eller annat
sitt kontaktat kundtjinst. Man kunde tdnka sig att kontakt med kundtjédnst
automatiskt betyder att nagot gatt fel i tjansteprocessen och inte ar till kundens
belatenhet, men detta behover inte vara fallet, utan kunder uppmuntras av
Internetforetag X via hemsidan att kontakta kundservice i flera olika situationer.
Exempelvis vid fragor angdende leverans, avbestillningar eller problem med
tjansten. 9 respondenter uppger att de inte vet om de varit i kontakt med
kundtjénst eller inte. Om detta beror pa att de inte fatt svar pa sina fragor, eller ens
vet om kundservice 6ver huvudtaget mottagit deras forfragan bor detta oavsett

10sas.
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8.14 Pa vilket siitt var du i kontakt med kundservice?
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Diagram 12: Kontaktandet av kundtjénst

134 stycken respondenter har varit i kontakt med kundtjinst via e-post. Ingen av
respondenterna har kontaktat kundtjinst via fax eller brev, 31 % uppger att de inte
kan niamna hur de varit i kontakt, om detta beror pa att de inte vet om deras
forfragan (ex. e-post eller brev gatt fram, bor detta led i tjdnsteprocessen
forbittras.) Det vanligaste séttet for kunderna att vara i kontakt med foretaget &r
saledes per telefon (26 %) eller via e-post (54 %). Av detta kunde man dra
slutsatsen att brev och fax vore onodigt att erbjuda som kommunikationsmedel
mellan kund och kundservice, detta kan @nda ses som en stodtjanst som kunden
kanske inte ens vet om att de vill ha. Oavsett sa innebidr det inget problem for
foretaget att erbjuda denna mojlighet sa linge antalet kunder som undantagsvis
viljer detta alternativ halls pa en lag niva. Att e-post &r ett populdrt sitt att
kontakta kundtjiansten kunde delvis forklaras av att det uppmanas via hemsidan,
eller att det bara kénns naturligt for kunden att anvdnda samma sorts
kommunikation, och via samma verktyg som de skulle ha anvint sig av vid sjdlva
huvudtjdnsten. Telefon dr ett bra sitt att kommunicera via, men kan eventuellt
avskricka kunderna eftersom det dven gor ansprak pa kundens tid. Man kan
tvingas koa ldnge i telefonké om denna del av tjdnsten dr svagt utformad och pa sa
sitt gor kundtjinsten till en otillginglig del for kunden. Dessutom vet kunden

aldrig vad som méter den pa andra sida, dr personalen vélutbildad inom omradet
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och kan denne i problemsituationer 16sa problemet, pratar operatdren samma
sprak som kunden, alla dessa #r faktorer som gor att kunden kanske ryggar
tillbaka for att anvinda telefonen som kommunikationsmedel och ett led i denna

tjanst.

8.15 Kundservice

Hur upplever du att var kundservice uppfyller dina forviantningar nér det giller...

Tabell 3: Forvéintningar pa kundtjénst

R ——————
I alllee I ="V
T Rk = R
[T R AT A T [ Chginegat
I IS e G808
T —
. lavoitetiavuutta U6 (29%) 86 (26%) DE% 3(1%) 3% 1o %)
infrmatinn yrmmartattay yta 12 (31%) AT 14 4%) 1% 0 8

... Infamnaation tarkiutta U3 (28%) 92(28%) 17 %) B(2%) 10%) 118 136%)

asiakkaan kahtaamicta 96 (23%] 8(8%) 17 (%) B (2% 110%) 122 (37%)

76 % av respondenterna har svarat pa fragan gillande hur kundservicen uppfyller
deras forvintningar. Respondenterna har i alla kategorier varit 6vervigande i ~vet
ej” kategorin géllande hur de upplever att kundtjinsten motsvarar deras
forvintningar. Detta upplever jag som att majoriteten antingen upplevt att de inte
tycker fragan spelar nagon roll och/eller att de viljer att inte ta stidllning. Ett till
alternativ dr att de svarat pa fragan trots att de inte varit i kontakt med kundtjénst.
De respondenter som gett andra svar har vervigande lutat at ett positivt betyg i
alla kategorier. 31 % av respondenterna har uppgett att deras forvintningar
uppfyllts till fullo i fragan om huruvida kundtjinsten kunnat kommunicera
forstaeligt. Pa basen av detta kan man anta att foretagets kundservice &r
vilinformerade om tjdnsten, att personerna som arbetar dér dr viltaliga och man
kan dessutom anta att de har befogenhet att géra egna beslut och 16sa kundens
problem med en Overtygande sjdlvsidkerhet. Hogt betyg bland de som svarat far

dven kundservicens tillgidnglighet och bemdtandet av kunden vilket understryker
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att kundservice har en nagot sa nir vil utformad kundservice. I tabellen kan man
dock utldsa att dven betygen “Ganska bra” och “forsvarligt” har en relativt hog
svarsprocent bland respondenterna vilket tyder pa att en del kunder inte tycker
kvaliteten #r vad den borde vara och att foretaget borde se Over sina resurser i
kundtjidnsten for att eventuellt 6ka bemanningen eller forbéttra sina rutiner.
Missngje inom denna avdelning kan exempelvis bero pa vintetid i telefon, lang

svarstid pa e-post, daliga telefonlinjer etc.
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8.16 Kundernas asikter om betalningsprocessen

Betygsiitt i vilken grad Internetforetag X uppfyller dina forviantningar da det
giller...

Tabell 4: Betalningsprocessen

Kohtalaisesti Mielko :
Nuonosti

maksamisen helppoutta 284 (71%) 97 (24%) 13(3%) 1(0%) 0({0%) 3(1%)
.. maksurahtoehtojen . . . . . .
monipuolisuta 230 (53%) 124 (31%) 29(7%) 5(1%) 1{0%) 10{3%)

maksamisen turvallisuutta 264 (56%) 1 (28%) 9[2%) 1(0%) 0({0%) 12(3%)

En 6vervigande majoritet anser att Internetforetag X:s betalningsprocess till fullo
motsvarar deras forvintningar. Av respondenterna tycker 71 % att det dr enkelt
och bekviamt att betala, vilket &r ett viktigt led hos en internethandel eftersom det
annars foreligger stor risk for att speciellt kundens forsta kop uteblir helt och
hallet. 58 % av respondenterna anser att det finns tillrickligt med
betalningsalternativ som naturligtvis dven det, dar en del som underléttar
betalningsprocessen for kunder med olika sorters betalningsmedel. 66 % av
respondenterna anser att betalningen motsvarar deras forvdntningar géllande
sdkerhet i1 betalningsprocessen, dvs. de upplever att betalningsprocessen ir trygg
for dem som kunder. For en internethandel dr detta ett otroligt viktigt led eftersom
skepsis till internethandel ofta beror pa osékerhet i relation till bankuppgifter och
konton. Om Internetforetag X kan erbjuda kunderna en betalningsprocess som é&r
och uppfattas som séker &r detta nagot man bor viarna om och dessutom utveckla.
Trots detta bor man kanske inte forbéttra sidkerheten i onddan enbart for att
Overbevisa sig at kunden eftersom detta kan leda till att betalningsprocessen blir
svarare i och med ifyllande av fler sdkerhetskoder och fler delmoment som kriver

inloggning eller 16senord.
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8.17 Alternativa foretag

Film och hemunderhallning finns att kopa pa manga stéllen och det var onskvért
att veta hur kunden forhaller sig till andra foretag som siljer dessa produkter.
Kunden ombads att vilja det svarsalternativ som bist stimmer 6verens med din

asikt.

Tabell 5: Alternativa foretag

= & o R CGEEEE HLono ~iainwaan o _

| D7 Eeeeeupecheegy 2000 [0
}i?g?;@i‘_n_aﬂii{;"”'ﬁ U 145 (36%) 122 (30%) 81 @20%) 307%) 7 %) 15 (4%)
EE{;;”;-I:"E‘”” muut yritygkset 2 (B%) 75 (19%) 53 (23%) 0 (22%) 77 (19%) 42 (10%)
En inota taysin uikormaisiin yrityksiin 104 (26%) 111 (28%) 7B (19%) SZ(13%) A2 [10%]) 158 (4%)

Majoriteten av respondenterna kunde ténka sig att anvinda sig dven av andra
foretags produkter medan en majoritet samtidigt svarade att de var osidkra pa om
de alternativa foretagen var seriosa. Om kunden &r villig att byta leverantor trots
att man inte vet om de &r seridsa, speglar bilden av osdkerhet infor internethandel
over lag, men tyder dven pa att Internetforetag X:s kundlojalitet inte dr entydig
och ganska bricklig. Hér finns ett kvalitetsgap som en konkurrent létt kan gora
ansprak pa att fylla. Av nagon orsak kunde kunden tidnka sig att byta leverantor
trots att de inte vet om den nya leverantoren &r serids betyder att Internetforetaget
bor hoja sin tjanstekvalitet for att skapa hogre relationskvalitet och pa sa sitt mer
bestaende relationer. En 6vervidgande del av respondenterna har dven svarat att de
inte ag kidnner sig osédkra infor att handla fran ett foretag baserat i ett annat land.
Att internetforetaget har en kontaktadress i annat land kan sdledes avskricka
kunderna delvis. Man kan anta att detta beror pa den bristande tillforlitligheten till

internethandel 6verlag, dvs. kunden #r orolig for att ndgon del av tjinsten inte
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skall fungera korrekt, att i en sadan situation tvingas ta kontakt med en

kundservice som inte pratar ens eget sprak kan te sig avskriackande.

8.18 Sammanfattande bedomning av Internethandel X

Jag bad dven kunderna ge sin helhetsbedomning av Internetféretagets totala

tjdnsteerbjudande.

Tabell 6: Sammanfattande bedomning

Pitaa Pitaa melko

kohtalaisestl | huonosti

paikkansa paikkansa
Olenkok tena tyytyvai
D;Zgﬁo;‘;a‘su” Enatyytyvaen 18 (57 %) 151 (38%) 19.(5%) 1[0%) 0 [0%) 0 0%
Discshop vastaa odotuksiani 207 (52%) 160 (40%) 29(7%) 2(0%) 1(0%) 11(0%)
oisin suositella Discshopia yetavillerni 280 (70%) 99 (25%) 17 (4%) 10%) 0{0%) 1 0%)

jatutuilleni

Av respondenterna anser 57 % att pastaendet “Totalt sett dr jag nojd med
Internetforetag X stammer helt och hallet. 52 % anser édven att Internetforetaget
till fullo motsvarar deras forvéntningar och hela 70 % av respondenterna haller till
fullo med om pastaendet "Jag skulle rekommendera Internetforetag X till vianner
och bekanta” Internetforetag X far saledes goda betyg gillande den upplevda
helhetskvaliteten. Detta kunde man dven delvis vinta eftersom enkiten skickats
till en grupp aktiva kunder som man kan anta har en orsak till att de ndgorlunda
regelbundet anvinder sig av tjansten samt har ett intresse av att fortsitta anvinda
tjdnsten eftersom man, om man fyller i enkiten, har en mdjlighet att vinna

presentkort till ifragavarande internethandel.
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8.19 Vad ir viktigast for dig?
I enkéten berdrs olika faktorer kring Internetféretag X:s totala erbjudande. Kan du
ange de tre viktigaste faktorerna for att du ska vara ndjd med att vara kund hos

Internetforetag X

! 1 Helepous 104125%)
B 2 verkoiran tzgiuus 146i37%)
3 "Lolsir ferriaatis 1% 1S U | U S
- .
- & KempanjaT ar oukset 25
7 "LolelLettela 20
8 riyksenverkkosivLt
— 15
4 Uit siirjeei
10
41%; 5
12 Toiritukset Z416%) 0

tdadel: 0

Diagram 13: Vad ir viktigast for dig?

37 % av respondenterna har svarat att den viktigaste orsaken till att de skall vara
ndjda som kunder &r sortimentets storlek. Ett brett sortiment 4r en stor
kvalitetshdjande mojlighet for internethandel X eftersom Internet som forum
innebir en eliminering av onddig lagerkostnad f6r varor som inte séljer, varan &r
ofta sald innan den rullar in i lager. Denna mojlighet har inte vanliga afférer i
samma utstrickning eftersom varor i lager som inte siljs eller siljs langsamt bade
kostar och tar upp utrymme som eventuellt inte finns. Internetforetaget bor saledes
satsa pa att ta vara pa och utveckla utbudet sa gott som bara mojligt, eftersom
detta kan vara en avgorande faktor for att vinna nya kunder som inte har hittat det
de sokt i handeln. Som den nist storsta orsaken hittar vi Internethandelns
enkelhet som orsak med 26 %. Kunderna vill att det skall vara enkelt att handla
och detta talar for att man borde eliminera moment som gor det besvirligare for
kunden. Pa tredje plats hittar vi priset, som ddaremot ansags vara det primira skélet
till att kunderna viljer en annan leverantor. Ingen respondent sag att nyhetsbrevet

skulle vara en viktig faktor och dven betalningssétt, hemsidor och kundtjédnst fick
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laga svarsprocenten, alla faktorer som tidigare i enkéten patalats som viktiga eller
av bra kvalitet. Man kan anta att dessa eventuellt dr foremal for underforstadda
forviantningar som kunden alltsa utgar ifran att dr sjdlvklara, och ldgger saledes

inte mirke till dessa aspekter sa ldnge de finns och fungerar.
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8.20 Delbetalning

Som en stodtjdnst har Internetforetag X borjat samarbeta med ett kreditforetag
som nu gor det mojligt for kunderna att delbetala sina kop. Eftersom
Internetaffiren siljer flera produkter som har ett hogt virde, har man antagit att
detta dr av virde for kunderna och saledes en attraktiv stodtjanst. Naturligtvis

fanns intresse av att fraga kunderna hur de upplevde den nya tjdnsten.

35t ---- —————- —————— e
1 Hyvintarkea toiminto 108(27%) i . . .
_ c o[ S - - e R .
2 Melkotarkes taimint 143(%7%) : . . .
25 t---- -- e - —————— mm—————-

3 Tarpecton toiminto 91(23%)

4 Taysintarpeeton toiminto 16(4%) 20 T o o Tttt TTTToTmm T

.btnosaasanoa 3910%) 15 f---- - -- e SRR
Motk 4 10 |- -V
g I — S _____'____’I____

. [ 1]

Diagram 14: Asikter om delbetalningsmojlighet

Majoriteten av respondenterna anser att detta dr en ganska virdefull funktion 37
%, men gruppernas storlek pa var sida om denna majoritet dr inte helt ense. 27 %
anser att detta dr en mycket vérdefull funktion och hela 23 % tycker att
delbetalningsfunktionen dr en ovisentlig funktion. Fran vilken sida man &n ser pa
saken, dr delbetalningsfunktionen enbart kvalitetshojande ur kundens synvinkel
eftersom funktionen #r valfri och ingalunda nagot som paverkar alla kunder utan
enbart de som é&r i behov av, och véljer detta alternativ. Hiar kan man spekulera i
hur klientelet ser ut i fraga om inkomsttagare, och dven géllande bestillningarnas
virde. Man kan anta antingen, att kunderna ir olika betalningsfora, och dérfor har
olika behov av en delbetalningsfunktion, men man kan #ven anta, att
bestillningarnas totalvirde antingen r stora eller sma. Dyra inkop kanske kriver

en delbetalningsmojlighet medan formanligare kop klaras av utan denna funktion.
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9 SAMMANFATTNING AV RESULTATEN

I detta kapitel diskuteras slutledningar och resultat av undersdkningen som
genomforts. Vidare foljer en diskussion géllande undersokningens reliabilitet och

validitet och till slut tar jag upp forslag till vidare forskning.

I den empiriska undersokningen undersoktes kundrelationerna och kundupplevd
kvalitet hos Internetféretag X. Sammanfattningsvis, kan man siga att
undersdkningen inte resulterade i slutsatser som inte var kinda sedan tidigare av
foretaget. Daremot var svaren inte sa entydiga som man pa forhand hade trott trots
att majoriteten av svaren motsvarade forvintningarna. Detta innebér att arbetet
gott kan fungera som riktgivande infor marknadsstrategier gillande kvalitetsarbete
och kundrelationsvard och tjdnar kanske storst syfte som riktgivande och

undervisande for anstéllde hos Internetforetag X.

Kunderna hos Internetforetag X har visat sig vara ndjda med tjansten pa de flesta
punkter, och enbart delvis visat att de anser vissa funktioner, delar av tjénsten vara
overflodiga. Trots detta uppvisar kunderna ingen storre kundlojalitet mot foretaget
och skulle gott kunna tédnka sig anvinda andra leverantorer. De frimsta orsakerna
till att kunden skulle byta leverantor aterfanns i formanligare pris. Internetforetag
X, bor saledes motivera sina priser med en mer vilutvecklad tjanst som sporrar till
kundlojalitet och ddrmed langvariga kundrelationer alternativt sinka sina priser
for att skapa lojalitet i kundrelationerna de har idag vilket pa inga sitt kan

rekommenderas.
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10 UNDERSOKNINGENS TILLFORLITLIGHET

Jag har kunnat konstatera att undersokningen har flera brister. Originalspraket
fallerar pa manga punkter och en del av undersokningens logik gar dessutom
forlorat i oversittningen. Fragorna dr inte optimalt utformade for att ta reda pa det
foretaget vill veta och dven uppbyggda pa ett sitt som gor det svart for kunderna
att tolka dem korrekt. Aven resultaten blir svartolkade for andra #n de personer
som &ar insatta 1 mitningsverktyget vilket gor leverantdren av

undersokningstjinsten till ett mellanled i ledningens bild av foéretaget.

En undersoknings reliabilitet baserar man pa antagandet att man skulle komma
fram till samma resultat om samma eller liknande undersokning utférdes vid en
upprepade mittillfdllen. Eftersom tiden for insamlingen paverkar resultatet dr
detta nést intill omojligt. (Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund 2001:290)
Validiteten hos en underskning baserar sig pa huruvida man skulle komma fram
till samma eller liknande resultat om man anvinde en annan méitmetod. En
undersokning ses som valid om resultatet motsvarar verkligheten. (Christensen,

Andersson, Carlsson & Haglund 2001:290)

Undersokningen var den forsta i sitt slag for Internetféretag X. Forhoppningsvis
kommer foretaget att forbéttra sin tjdnst kontinuerligt och kunderna kommer
darfor forhoppningsvis inte att ge samma svar i framtiden. Trots detta kan man
anta att en undersokning i framtiden skulle ge liknande resultat eftersom fallet vid
de flesta frageresultat var, att majoriteten av respondenterna valt de
svarsalternativen som hade hogst svarsprocent. Vart urval var inte slumpméssigt
eftersom foretaget valde att inrikta sig pa aktiva kunder, kunder som under det
senaste halvaret anvént sig av Internetforetag X:s tjanst. Respondenterna bestar
alltsa av de kunder som har den informationen man vill ha tillgang till och ddrmed
har jag undersokt det jag hade for avsikt att undersoka. Eftersom resultatet av
undersokningen motsvarar de antaganden och erfarenheter som personer i
chefsposition hade sedan tidigare, géillande relationen till och med kunderna och
hur kunden upplever foretagets tjanster kan man utga fran att undersokningen har

en relativt hog validitet. Hur resultatet har paverkats av olika faktorer dr svart att
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avgora. Pa grund av sprakliga brister, problem med tolkning av enkéten, bortfall i
svar eller overflodiga svar, felformulerade forfragningar eller rentav fel fragor &r
alla vildigt betydande faktorer som paverkar undersokningens reliabilitet. Av de
938 respondenter deltog 426 stycken i undersokningen som var aktiv under
tidsperioden 1.9-30.9.2008. Nagon separat analys for bortfallet har inte gjorts och
for de enskilda fragorna har sedan i vissa fall ytterligare bortfall tillkommit, till

foljd av att vissa svarsalternativ inte fyllts i, eller fyllts i pa ett felaktigt sitt.

Aven om bortfallet ir relativt stort, kan de svarandes erfarenheter #ndi ge ny
viktig information géllande hur kunden upplever kvaliteten pa tjansten. Orsaken
till att endast hilften valt att delta i enkiiten har sikert flera orsaker. Enkiter &r
alltid nagot som gor ansprak pa respondentens tid, tid som respondenten maste
anse att dr virt att avsitta sin egen tid for. Enkiten var dessutom utformad sa, att
den inte skulle uppfattas som storande for kunden, vilket dven gjorde att den var
vildigt latt avfardad. Ingen paminnelse gjordes heller om enkiten trots att
Netigate erbjuder denna mojlighet, aterigen for att kunden inte skulle uppleva
enkdten som storande eller som att Internetforetaget spammar kunden med

onodiga mail-utskick.

Att formulera fragor till en enkit kraver mycket tid och arbete och innan man
konstruerar enkiten bor man vara helt klar 6ver vilket syfte undersokningen har
och vilka fragestillningar man soker svar pa. Viktigt dr att dven respondenten bor
forsta varfor man stiller varje specifik fraga. (Christensen, Andersson, Carlsson &
Haglund: 2001: 145) Mera anstringning kunde ha lagts ner pa att hitta det man
vill ha svar pa och utforma bittre fragor. Oavsett vilken insamlingsteknik man
viljer bor enkiten testas innan man gar ut med den i full skala for att forsékra sig
om att fragorna 4r ritt stdllda och att enkiten fungerar samt att respondenterna inte
har problem med att fylla i eller forsta enkiten. (Christensen, Andersson, Carlsson
& Haglund: 2001: 161) Trots att det rdcker att testa enkidten pa 5-10 personer
(Christensen, Andersson, Carlsson & Haglund: 2001: 161) kidnns det som att alla
respondenter var en pilotgrupp for denna undersokning. Jag skulle starkt
rekommendera att foretaget gar igenom vad de vill veta och utformar enkiten

enligt detta pa ett sétt som underlittar for foretaget savil som respondenterna.
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10.1 Forslag till fortsatt forskning

Sedan undersokningen gjordes har en ny undersokning paborjats men i
skrivandets stund inte avslutats. Man kunde tinka sig att man skulle jimfora
Internetforetagets resultat med det flera likadana undersokningar som gjorts pa
foretagets svenska disvision. Man kan ifragasitta huruvida resultaten skulle vara
jamforbara eftersom marknaderna delvis dr olika, men i syftet att forbéttra tjinsten
skulle dven detta kunna bidra med manga intressanta infallsvinklar just av

densamma orsaken.

Undersokningen av samma sort som just nu pagar, blir i framtiden ett
mitinstrument for att méta hur man lyckats med forbéttrandet av tjidnsten, vilka
framsteg eller snedsteg som gjort. Innan fortsatta undersokning med samma enkiit
utfors skulle jag rekommendera att enkédten omformas for att passa foretagets

intressen och bli mer kundanpassad.
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