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1 INLEDNING

Kundtillfredsstéllelse och kvalitet dr vdsentliga begrepp med tanke pa en lyckad fram-
gang for ett foretag. Kunderna &r basen for all affarsverksamhet och ddrmed har flera
foretag idag ndjda kunder som sin hogsta prioritet. Betydelsen av kundtillfredsstéllelse
och kvalitet har 6kat fran tidigare 1 och med digitaliseringen och den snabba spridningen
av asikter och egna erfarenhet i den sociala median. Forh6jda kundkrav pa kvalitet och
en global konkurrens har orsakat en allt storre insats pa kvalitetsutveckling hos méinga
foretag. For kvalitetsutveckling kriavs information om kundens behov och forvéntning-
ar, darfor dr mitning av kundtillfredsstéllelse nodvandigt. Genom att utfora kundtill-
fredsstéllelseundersokningar fas information av vilka faktorer kunderna dr ndjda med,
och vilka som kréaver utveckling. Med hjilp av resultatet kan man vidare forbattra fore-

tagets tjanster och kvaliteten for en storre framgéng i framtiden. (So6rqvist 2000: 25-27)

Jag har valt att gora ett arbete om kundtillfredsstillelse och kvalitet 1 Langvik Congress
Wellness hotell, ett kongress och spa- hotell i Kyrkslitt. Amnesvalet paverkades av att
jag ar intresserad av hotellbranschen och av att jag har sjélv jobbat som receptionist 1
hotellet. Den teoretiska referensramen baserar sig pa kundtillfredsstéllelsens och kvali-
tetens betydelse. Hotell Langvik har flera olika avdelningar och tjdnster som har tagits i
beaktande i1 undersokningen. Kundtillfredsstillelsen utreds genom en enkétundersok-
ning och respondenterna dr kunder som Gvernattat minst en natt 1 hotellet. Med hjélp av
resultaten kommer jag att sedan reflektera 6ver utvecklingsmojligheter for foretaget.
Enkéterna blev fardiga for utdelning 1 slutet av augusti 2015, och undersdokningen ge-

nomfordes under september och oktober 2015.

1.1 Fragestallning

Inom en konkurrenskraftig marknad sa som hotellbranschen kan en svag kundtillfreds-
stdllelse leda till att foretaget inte overlever. Darfor dr det viktigt att foretaget kdnner
igen kundens behov och forvantningar. Kunderna upplever kvaliteten pa olika sétt och
kundtillfredsstéllelse uppnas da man lyckas mota eller overtrdffa kundens forvantningar
pa kvaliteten. I detta arbete kommer jag att behandla och svara pa foljande fragor; vilka

ar de avgorande faktorerna som péaverkar kundtillfredsstillelsen? Hur kan hotell Lang-
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vik forbdttra sin kvalitet och na en hogre kundtillfredsstillelse? En kundtillfredsstéllel-
seundersokning gors alltid med tanke pé foretagets svagheter, man undersoker vilka at-
tribut som borde forbéttras. Hur kan resultatet av undersokningen vidare tilldimpas 1 f6-
retagets utveckling? Kundtillfredsstéllelse bor undersékas med jimna mellanrum ef-

tersom kvalitetsutveckling dr ett stdndigt pagdende arbete som det 16nar sig att satsa pa.

1.2 Syfte

Syftet med detta arbete dr att utreda kundtillfredsstéllelse och hur kunderna upplever
kvaliteten 1 hotell Langvik. Resultatet anvéinds for att ge forslag for hotellets kvalitets-

utveckling.

1.3 Metod och materialbeskrivning

Som metod for den empiriska delen av arbetet anvénder jag mig av en kvantitativ forsk-
ningsmetod 1 form av en enkédtundersokning. Resultaten kommer att analyseras och pre-
senteras med hjélp av programmet Microsoft Excel. Metoden, frageenkdten och tillva-
gagangssittet kommer att behandlas mer ingdende senare i arbetet. Avslutningsvis

kommer resultatet att diskuteras samt forslag for kvalitetsutveckling att presenteras.

I detta examensarbete behandlas teorier och modeller om kundtillfredsstéllelse, tjanste-
kvalitet och kvalitetsutveckling. I den forsta teoretiska delen diskuteras kundens behov,
forvintningar, upplevelse samt missndje. Betydelsen av word of mouth, kundrelationer
och kundlojalitet behandlas ocksa. I det andra teoretiska kapitlet behandlas tjdnstens
kvalitetsdimensioner, den totala upplevda kvaliteten och kvalitetsutveckling. Skribenten
har anvént sig framst av tryckt litteratur och kéllor av bland annat Grénroos, Bergman

& Klefsjo, Sorqvist, Chakrapani och Zeithaml et al.

1.4 Foretagspresentation

Langvik Congress Wellness hotell ér ett kongress- och spahotell 6ppnat i januari 2010,
beldget 1 Langvik, Kyrkslatt. Hotellet ligger 1 en lugn miljo omringat av natur, bara en

halvtimme frén centrala Helsingfors. I hotellet finns en spa- avdelning, motesutrymmen
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av olika storlek samt en stor restaurang, dir traditionell frukostbuff¢, lunch och middag
serveras. Hotellet har 96 rokfria rum med antingen havs- eller skogsutsikt. Alla rum har
luftkonditionering och gratis, trddlds internet. Till rumsutrustningen hor eget badrum,
badrock, hértork, strykjarn, TV, minibar, kassaskép, och telefon. Frukost, gratis intrdde
till spa- avdelningen och gymmet ingér 1 rumspriset. Spa- avdelningen har en mangsidig
behandlingsmeny, traditionell- och dngbastu, en 22 meter lang pool, jacuzzi och en kall
pool. Hotellet har ocksé tennis-och beachvolleyplaner och en konditionsstig. For motes-
arrangemang finns det 6ver 3000 kvadratmeter och 27 olika métesutrymmen att vélja
pa. Alla utrymmen har gratis WLAN, ljudanlidggning, LCD-projektor och filmduk eller
LCD-skirm, tvd stora blidderblock samt anteckningsmaterial. I de storre utrymmena
finns ocksd mikrofoner. Hotellets storsta kundgrupper pd vardagarna ar kongress- och
motesdeltagare, och internationella och nationella affarsresendrer. Pa veckosluten ér de
storsta kundgrupperna fritidsresendrer. Majoriteten bestar da av familjer och par, som

letar efter att tillbringa ett avkopplande veckoslut. (Ibid 2015)

Hotell Langvik har alltid haft kundernas trivsel som sin hdgsta prioritet. Den stora
mangden kunder gor det dnda omdjligt att undgd missndje. Hotellet hanterar all feed-
back pa ett professionellt vis. Klagoméal och andra kommentarer kommer oftast forst till
receptionen, dir personalen tar emot och skriver upp dem och for sedan informationen
vidare till den rétta avdelningen. Vid svéra och mer allvarliga fall vill kunden ibland
diskutera direkt med hotellchefen. D& ber receptionspersonalen efter kundens kontakt-
uppgifter sa att hotellchefen kan direkt kontakta den missnéjda kunden. En missndjd
kund skall kontaktas sa fort som mojligt efter ett klagomal; desto langsammare foretaget
kontaktar kunden desto storre risk finns det att missnojet leder till negativ word of
mouth om foretaget. Om kunden dr mycket missndjd, eller om det ar fragan om ett all-
varligt misstag erbjuder hotellet ofta ndgon erséttning. Erséttningen kan vara 1 form av
ett presentkort till spa- avdelningen eller ett billigare rumspris. (Langvik 2015, Kotler et
al. 2012: 432)

For tillfallet har Langvik endast ett elektroniskt feedbacksystem péd deras hemsida. Tidi-
gare hade hotellet frageenkiter 1 rummen, men detta togs bort dd man borjade planera
ett nytt kundfeedbackssystem. Det nya systemet har dock inte &nnu har tagits 1 bruk och
enligt uppdragsgivaren utférdes denna undersokning alltsa vid en mycket bra tidpunkt.
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2 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

I detta kapitel behandlas kundtillfredsstillelse och dess betydelse som en helhet. Aven

kundbeteende, kundrelationer och kundlojalitet behandlas.

Idag har flera foretag tagit kundtillfredsstillelse som sin viktigaste prioritet. Kundtill-
fredsstéllelse kan definieras som ett tillstdnd som uppstér da upplevelsen motsvarar for-
vantningarna, da kunden dr n6jd med en tjénst eller en produkt. Det ir ett tillstind som
uppstar genom en positiv upplevelse, men kan dven skapas di en negativ situation om-
véands till en neutral, eller 1 bésta fall till en positiv situation. En ndjd kund &r speciellt
viktig for ett foretag med tanke pa aterbesok, eftersom denne kan vélja samma foretag
igen trots konkurrenternas erbjudanden. En n6jd kund sédgs skapa kundlojalitet vilket &r
en klar fordel for ett foretag da denne kan tala vil om foretaget for andra, vilket ger {6-

retaget nya potentiella kunder. (Sorqvist 2000: 33-34)

2.1 Matning av kundtillfredsstallelse

Manga foretag lever i1 den tron att de har néjda kunder eftersom de levererar samma
tjénster regelbundet och darfor vet instinktivt vad kunderna vill ha. Kunder tas ofta for
givet och man misslyckas att se dem som individer med olika forvéntningar och behov.
Aven stora foretag kan misslyckas med att nd kundtillfredsstillelse d4 de inte #r med-
vetna om dessa faktorer. Darfor 4r métning av kundtillfredsstéllelse nddvéandigt. (Doole

et al. 2005: 7-8)

Kundtillfredsstillelseundersokning dr en form av en marknadsundersokning, och ett ef-
fektivt sétt att fa reda pa om kvaliteten motsvarar, under- eller overtraffar kundens for-
vantningar. Oftast dr det kundens missndje som tas mest i beaktande, dock skall foretag
aven fundera 6ver de positiva aspekterna. Det ar viktigt att veta till vilken grad kunden
ar nojd, och vidare undersoka vilka produktegenskaper som kriver forbattring for att
oka kundngdjdheten. Systematiska kundundersokningar och intervjuer hor till de mest
effektiva sétten att f4 information om kundndjdhet. Det finns olika sitt att utfora mat-

ningar pd, och man skall noga fundera 6ver vilken undersokningsmetod &r den mest ef-
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fektiva med tanke pa resultatet. Ett av det mest allménna séttet att méta kundtillfreds-
stdllelse pa dr med hjélp av enkdtundersokningar. Man kan inkludera fragor som tar reda
pa hur kunden upplever olika tjdnster, men det &r ocksa viktigt att undersokningen inne-
haller frigor som behandlar helheten. Om kunden har ett déligt helhetsintryck av foreta-
get hjdlper fragorna av de enskilda dimensionerna att lista ut vad som gjorde upplevel-
sen negativ. Pa detta sitt far foretaget information om vilka faktorer som kriver mest
forbattringsarbete. Det kan vara frigan om mycket sma detaljer som med hjélp av lite
forandring kan ha en betydande inverkan for foretagets framgang. (Bergman & Klefsjo

2001: 321-323)

Det viésentliga dr att undersokningen inte far orsaka for mycket besvir for kunden.
Forskningen skall genomforas s& smidigt som mojligt och fragorna skall inte vara for
komplicerade. Fore man utfér en métning av kundtillfredsstéllelse bér man samla in till-
rackligt med bakgrundsdata och noggrant reflektera over vilka attribut 1 foretaget som
skall mitas. Frigorna skall ocksd innehéalla grundliggande kundnéjdhetsfrigor som
kunden har latt att svara pa. Efter att undersokningen har genomforts skall resultatet

analyseras och tolkas ritt. (Chakrapani 1998: 213)

2.2 Kundens beteende

Det ér centralt for ett foretag att forstd kundens beteende; vad som paverkar kopbeslutet,
hur upplevelsen evalueras och huruvida den leder till ett mgjligt dterkop. Kundens bete-
ende paverkas bland annat av foretagens marknadsforing och omgivning. Dessa externa
faktorer paverkar 1 sin tur beslutsprocessen, under vilken kunden identifierar sina behov

och pédborjar en informationssokning. (Doole et al. 2005: 111)

Kundtillfredsstillelse dr en subjektiv uppfattning som péverkas av flera olika faktorer,
bland annat forvéntningar, upplevelse, behov och tidigare erfarenheter. Missnoje fore-
kommer hos kunder dé forvantningarna inte uppnas, och dé ér det viktigt att foretag be-
handlar dessa situationer ritt. Dessa dr faktorer som alla foretag bor ta 1 beaktande och

arbeta vidare med for att lyckas béttre inom sin marknad. (Sorqvist 2000: 33-34)
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Som tidigare konstaterats uppstér kundtillfredsstillelse di en upplevelse motsvarar eller
overskrider kundens forvantningar. Kundens upplevelse baserar sig pd forvintningar
som kan skapas via word of mouth eller muntlig informationsbyte, reklam, kundens
egna erfarenheter och behov. Dessa forvantningar borjar skapas genast efter att kunden
har gjort en informationssokning och bestamt sig for att kopa en vara eller en tjanst. In-
formationssokningen borjar med ett existerande behov. Efter att man identifierat beho-
vet forsoker kunden erhdlla information om varor och tjdnster som skulle tillfredsstilla
detta behov. Beroende av behovstypen kan informationssdkandet vara en snabb sok-
ning, eller en 1lang och omfattande process. Man soker information via internet och me-
dia, men ocksa med hjdlp av personliga kontakter. Personliga kontakter, s som vénner
eller experter, foredras ofta 6ver allmédn information. Det anses vara mer pélitligt da
man far direkt och érlig information om upplevelsen och dess kvalitet. Innan képbeslu-
tet jamfor kunden produkter och tjénster med varandra. Efter kopet evaluerar kunden
produkten eller tjdnsten 1 fraga och gor ett eventuellt aterkdpsbeslut. (Doole et al. 2005:

111, Zeithaml et. al. 2006: 55)

Den snabba utvecklingen av internet har orsakat en mérkbar 6kning av on-line handel
och marknadsforing. Det finns flera motivationsfaktorer for att anvédnda internet for re-
seplanering. Mangden information pé internet dr dverflodande och ddrmed hittar man
oftast snabbt det man letar efter. Informationen pd internet &r alltid tillgénglig, och det
ar latt att hitta aktuella erbjudanden och priser. Informationssdkning pa detta sitt ar

tidsparande och ekonomiskt for konsumenten. (Buhalis 2003: 38, 120)

Word of mouth dr for ménga kunder den sdkraste, mest pélitliga informationsskéllan
idag. Detta ar en populdr informationskélla eftersom den anses vara objektiv. Speciellt
med tanke pa tjdnster som &r svara att bedoma fore man har sjdlv upplevt dem ar word
of mouth en speciellt betydelsefull informationskélla. I och med digitaliseringen har
asikter och uttalanden formedlats allt mer via internet och idag kan man tala om e-wom,
elektronisk word of mouth. Fore man gor ett kopbeslut letar man ofta upp produkten pa
internet fOr att 14sa recensioner pa sidor som till exempel Tripadvisor och Booking.com.
Dessa webbplatser har blivit ett slags métare pa kvalitet och recensionerna hjilper kun-
derna att hitta den inkvartering som passar dem bist. Aven foretag kan ha nytta av e-
wom, dd de fér en bra bild om vad som kunderna mest klagar pa eller berommer, och
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kan anvinda dessa recensioner som hjélp for kvalitetsutveckling. (Hufvudstadsbladet

2013, Zeithaml et. al 2006: 95)

2.2.1 Forvantningar och upplevelse

Kundens forvintningar spelar en betydande roll 1 kundtillfredsstéllelse. Att kdnna till
kundens forvintningar dr det forsta och det mest viktiga steget for foretaget att uppna
kundtillfredsstéllelse. En felaktig tolkning av kundens forvintningar kan orsaka 1 att
man forlorar kunden till ett annat foretag, vilket kan leda till att foretaget inte klarar sig
bland konkurrenterna. Forvéntningarna pa en viss produkt eller tjanst paverkar hur néjd
kunden kéinner sig efter ett kop eller en upplevelse och dessa forvantningar kan skapas
pa basen av andras asikter och kommentarer eller av foretagets marknadsforing. Foretag
bor reflektera dver vilka faktorer som paverkar kundens forvéntningar och hur man ef-
fektivast kan mota dem. Det racker dock inte alltid med att foretaget endast moter kun-
dens forvintningar. Inom konkurrenskraftiga marknader méste man strava efter att
Overstiga dessa forvintningar. Genom att dverraska kunden med kvaliteten uppnas en
hogre kundtillfredsstillelse och dirmed en stérre framgéang. (Evans & Dean 2000: 9,
Zeithaml et. al. 2006: 81-82)

Foretag kan paverka kundens forvintningar genom marknadsforing och reklam. Med
reklam fir kunden information om hurudan produkten &r, den ger alltsa ett slags 16fte
om produkten. Det &r viktigt att foretag inte Gverdriver med reklam, utan forsoker halla
sina loften till kunden. Det &r béttre att inte lova for mycket, och istillet Gvertrdffa kun-
dens forvintningar. Aven kundens tidigare upplevelser och erfarenheter har en inverkan
pa forvantningarna. Ett besok till ett visst hotell jamfors troligen med tidigare hotell-
besok. Forvantningar paverkas ocksd av betydelse och intresse. Om produkten eller
tjdnsten dr mycket betydelsefull for kunden, séker man ofta mer information om den 1
forvig. Tredjepartsinformation har en inverkan pd forvédntningarna, eftersom den ofta
anses vara palitlig och opartisk. Om foretaget i frdga har fatt mycket positiva omdémen
blir kundens forvéntningar troligen ocksd hoga. Om foretaget ddremot har till storsta
delen fatt negativa recensioner kan det leda till att kunden viljer ett helt annat foretag.

Om kunden, trots negativa recensioner, viljer foretaget dr hennes forvantningar troligen
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inte hoga. Priset kan ockséd skapa vissa forvintningar hos kunden, d& kraven pa kvali-

teten Okar ofta om priset dr hogt. (Sorqvist 2000: 37-38, Zeithaml et. al. 2006: 95)

Behov

Behoven péverkar ocksa starkt forviantningarna. Alla kunder har olika behov och for-
viantningarna pa en produkt paverkas av dessa. Enligt en modell skapad av Noriaki
Kano (1995) kan kundens behov indelas i tre kategorier: basbehov, uttalade behov och
omedvetna behov. Till basbehoven hor sddana grundbehov som anses vara sjdlvklara,
och om dessa inte tillfredsstélls uppstir missndje. Man kan édnda inte dstadkomma nojda
kunder endast genom att tillfredsstilla basbehoven, som &r sa naturliga for kunden att de
ar ndstan omedvetna. Genom att tillfredsstédlla basbehoven skapas en sé kallad nddvén-
dig kvalitet. En forvéintad kvalitet skapas dd& man uppfyller kundens uttalade behov.
Med de uttalade behoven menas behov som kunden forvintar sig att fa tillfredsstéllda
och dirmed upplever som viktigt. Dessa dr de behoven som man tar mest i beaktande
vid diskuterande av kundbehov, och som man léttast far fram genom kundundersdk-
ningar. Genom att ta de uttalade behoven mera i1 beaktande nér foretaget en klar konkur-

rensfordel. (Se Bergman & Klefsjo 2002: 27-30)

Ibland kan det hinda att man som kund inte vet vilka behov man har och vad man for-
vintar sig av upplevelsen, da kan man tala om omedvetna behov. Genom att identifiera
kundens omedvetna behov kan foretag fa storre konkurrensfordelar och pa detta sétt fa
trogna kunder. Vid tillfredstdllning av kundens omedvetna behov dstadkommer man en
sa kallad attraktiv kvalitet, man Overtraffar kundens forvéantningar. For att fa en tydli-
gare bild av Kano- modellen kan man ta som exempel ett hotell och dess tjanster. Vid
bokning av ett hotellrum forvintar kunden sig att det finns en bidddad sing i rummet,
detta &r alltsd ett naturligt basbehov. Bland uttalade behov kan man tdnka sig att det
finns en TV, en telefon eller handtvél, som skapar forvintad kvalitet. En fruktskal, gra-
tis Wi-Fi eller en badrock kan réknas till sddana omedvetna behov som skapar attraktiv

kvalitet och dirmed ger mervérde till tjédnsten. (Se Bergman & Klefsjo 2002: 27-30)
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2.2.2 Missnoje

Trots att ett foretag gor sitt bédsta for att ta kundens behov 1 beaktande och for att ge
kunden en sd positiv upplevelse som mgjligt, kan man inte undgd missndjda kunder.
Enligt McNealy (1994) finns det flera undersokningar som visar att endast 5 % av miss-
nodjda kunderna klagar till sjdlva foretaget. Detta kan bero pa att kunden helt enkelt inte
vet vart man skall rikta klagomaélet, eller att man helt enkelt inte vigar klaga. Det kan
ocksa handla om kundens tidigare negativa erfarenheter om att klagomal har behandlats
oprofessionellt. Storsta delen av missndjda kunder tenderar att dela med sig av sin erfa-
renhet till andra ménniskor. Ofta har foretaget ingen aning om det negativa som diskute-
ras bland missndjda kunder. Om ett foretag far veta om missndje ar det mycket viktigt
att man inte héller tyst, utan att man svarar till kunden. Genom att agera pa ritt sétt ar
det mojligt att omvinda en missndjd kund till en n6jd kund. Om det ar frdgan om sma
klagomal racker det ofta att personalen ber om ursdkt, men problem och missndje kan
ocksa réttas till 1 form av ndgon ersittning. Det viktiga dr att inte bortforklara misstag.
For att undgd missndjda kunder boér man som foretag tinka pa att inte lova for mycket,
att halla de l6ften som man har gett kunden och reagera snabbt for att aterstilla misstag.

(Se Bergman & Klefsjé 2001: 318-319, Chakrapani 1998: 15)

Tjansteforetag bor alltid ha ett positivt slutresultat som mélsittning. Dérfor ar det viktigt
att behandla missndjda eller besvirliga kunder pa rétt sétt, och undvika att kunden 1&dm-
nar foretaget 1 ett missnojt tillstind. For att uppna ett positivt slutresultat maste persona-
len ofta vara kunniga att stilla sina egna kénslor och tankar &t sidan. En professionell
anstilld funderar noggrant dver sina ord och handlingar vid hantering av en besvérlig
situation. Ofta betyder detta att man maste kunna svilja sin stolthet och bete sig 6d-
mjukt mot den missndjda kunden. Detta kan ibland vara svart, speciellt om besvérliga
situationer och missndjda kunder forekommer ofta. Det viktiga &r att behalla en positiv
attityd till arbetet och komma ihdg att inte ta svéra situationer med kunder personligt.

(Pitkdnen 2006: 155-162)

Inom hotellbranschen kan man inte undgd missndjda kunder. Hotell strdvar efter att
gora alla kunder ndjda, men den stora miangden kunder gor detta till en utmaning. Det &r

bra att komma ihag att alla kunder ar olika, och det dr s& gott som omojligt att uppna
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kundtillfredsstéllelse hos alla. Darfor ar det bra att ha vissa riktlinjer 1 hanteringen med
missndjda kunder, sa att slutresultatet skulle vara sa positivt som mgjligt. (Pitkdnen

2006: 155-162)

2.3 Kundrelationer och lojalitet

Kundrelationer och kundlojalitet dr tvd betydande begrepp for tjansteforetag. Goda
kundrelationer dr av de mest vasentliga forutsattningarna for foretagsframgéng. Foretag
bor fundera 6ver hur man kan bygga och upprétthélla l&ngvariga kundrelationer. Ef-
tersom kundtillfredsstéllelse skapas oftast pa basen av helhetsupplevelsen, bor foretag
fokusera pd kunderna 1 ett tidigt skede av relationerna. Om kundens upplevelse inte dr
tillfredsstillande blir kundrelationen troligen kortvarig. Dérfor dr det bra att satsa pa

tjdnstekvaliteten fran forsta borjan. (Bolton 1998, Séderlund 2001: 21-29)

Kundrelationers betydelse varierar beroende pa foretaget. For tjansteforetag dr det
grundlidggande att visa genuint intresse for kunden. For att skapa goda kundrelationer &r
det viktigt att se kunden som en individ. En god kontakt med kunden, genom att lyssna
och exempelvis ta dnskemal 1 beaktande bidrar man till att kunden fér en positiv upple-
velse av foretaget. En vénlig och professionell kundbetjdning ar alltid viktig. Kunden
skall alltid moétas pa dennes villkor, och personalen skall vara professionell oavsett av
kundens personlighet eller humdr. Kunden ar foretagets viktigaste prioritet; frn och
med den stund man forst moter kunden énda till tjanstens slut. Efter att tjinsten har le-
vererats dr det bra att hdlla kunden informerad av nya produkter och tjénster, erbjudan-
den och av andra fordndringar i foretaget. P4 detta sitt visar foretaget att det verkligen
virderar sina kunder. Det dr ocksa viktigt att visa att man uppskattar all feedback, bade

positiv och negativ. (Séderlund 2001: 21-29)

Genom att satsa pd kundrelationer och varda om sina kunder kan foretaget skapa en
konkurrensfordel. Trogna kunder uppnas bést genom goda kundrelationer och kundens
tillfredsstillelse. Det sdgs att en ndjd kund &r en lojal kund, som 1 sin tur dr en 16nsam
kund. En ndjd kund héller sig till samma foretag i framtiden medan en missndjd kund

troligen viljer ett annat foretag. Kundndjdhet &r alltsd en stark drivkraft till lojalitet.
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Kundlojalitet paverkas dock av kundens egna behov, och om behoven édndras leder inte

kundtillfredsstéllelse i alla fall till kundlojalitet. (S6derlund 2001: 21-29, 68)

Aven kundlojalitetens betydelse varierar beroende pa foretaget, och ir speciellt viktigt
for tjansteforetag med tanke pa dterbesok. En lojal kund delar ocksd ofta med sig sina
upplevelser och skapar pa detta sétt positiv word of mouth om foretaget. Men lojaliteten
kan rubbas om en konkurrent med liknande tjénster har bittre erbjudanden. Dérfor ar
det viktigt att man tar hand om sina kunder, och visar att man &r intresserad av deras
vidlmaende och behov. En annan faktor som paverkar stark lojalitet &r kundmedverkan.
Desto storre chans kunden har att paverka en produkt och resultat, desto starkare blir
forbindelsen mellan kunden och foretaget, vilket i sin tur okar lojaliteten. Ett bra exem-
pel pa detta dr en IKEA- kund som har kdpt en mdbel och sjilv lyckats att sétta ihop
den. Om nigra problem skulle ha uppstatt 4r det mgjligt att kunden pé grund av detta
véljer andra foretag 1 framtiden. Det kan 4nda finnas ndjda kunder som inte dr lojala.
Detta kan bero pa att behoven har fordndrats, eller att man redan i forvédg visste att man
kommer att anvédnda foretagets tjdnster endast en gang. Precis som det finns ndjda kun-
der som inte &r lojala, kan det ocksad forekomma missndjda, lojala kunder. Dessa kunder
ar oftast sddana som aterkommer, trots sitt missndje, pa grund av goda erbjudanden eller
bonuskort. Det kan ocksd vara frigan om att man helt enkelt vill ge foretaget en ny

chans. (Bergman & Klefsjo 2001: 332-335)

Tidigare har man inte undersokt desto mera vilka faktorer som paverkar kundtillfreds-
stillelse med en avsikt att géra forbattringar. Detta beror till en stor del av att nya kun-
der har ansetts vara viktigare &n gamla kunder. Idag tas dock gamla kunder allt mer i
beaktande med tanke pd aterbesok. Det hdvdas att kundlojalitet kommer 1 framtiden att
spela en allt storre roll, darfor ar det vdsentligt att foretagen stdndigt arbetar med att ta
reda pa vilka faktorer som gor kunden ndjd. Positiv word of mouth &r ett av de mest ef-
fektiva sitten for att bade locka nya kunder och att f4 gamla kunder pé dterbesok. Nojda
kunder och positiv word of mouth ger en effektivare forsiljning. Darfor ar det viktigt att

investera bade 1 nya s som gamla kunder. (Ibid 2001: 306)
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3 KVALITET

I denna del behandlas kvaliteten som helhet, tjdnstekvalitet och kvalitetsutveckling. De
olika kvalitetsdimensionerna och den totala upplevda kvaliteten kommer ocksa att dis-

kuteras.

En av de mest populdra definitionerna av begreppet kvalitet dr att méta eller évertriffa
konsumentens forvintningar och behov. Kvalitet kan dock uppfattas péd olika sitt hos
kunder. Vissa ser kvalitet som nigot ypperligt och overldgset, andra ser det som nagot
som hor thop med produktegenskaper eller pris, man vill ha det som man betalar f6r. En

del anser att kvalitet dr ndgot som bygger pa fortroende. (Evans & Dean 2000: 8-9)

De flesta foretag anser att den viktigaste orsaken att striva efter en god kvalitet dr ndjda
kunder. Med hjélp av en kundtillfredsstillelseundersokning kan man fé utforlig inform-
ation om vad foretaget skall fasta uppmérksamhet vid och vilka tjénster som bor utveck-
las for en bittre kvalitet. Kvalitetsutveckling dr det bésta sittet att halla fast vid tidigare
kunder, samt attrahera nya, potentiella kunder. Att forbéttra kvaliteten dr ofta ett ihél-
lande arbete och krédver tdlamod, men det dr vil virt det med tanke pa slutresultatet.

(Chakrapani 1998: 7-8, Kotler et. al. 2012: 432)

3.1 Tjanstekvalitet

En tjénst dr en aktivitet och en process som ger virde till kunden. Enligt Gronroos
(2002) bestér en tjanst av tre olika delar; kirntjdnst, bitjdnster och stodtjanster. Kérn-
tjénsten eller huvudtjinsten &r orsaken till varfor foretaget finns och klarar sig pd mark-
naden. Exempelvis dr kirntjdnsten 1 ett hotell sjdlva inkvarteringen. For att ett foretag
skall béttre kunna skilja sig 1 en konkurrenskraftig marknad, krdvs en satsning pa stod-
tjénster och bitjdnster. Stodtjénster dr en viktig del som ger mervérde till huvudtjénsten.
Inom hotell kan receptionstjinsterna och frukostservicen anses tillhora stddtjénsterna.
Dessa dr tjanster som kunder ofta ser som en sjélvklarhet, och darfor dr det viktigt att
foretaget klarar av att utfora dessa. Stodtjanster kan forsvaga eller forstirka foretagets
stillning pd marknaden. Trots att stodtjansterna kan vara mycket liknande hos ménga

foretag, kan man med smé fordndringar differentiera sitt foretag ur méangden. Det mest
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effektiva sittet att skapa en konkurrensfordel dr med hjélp av bitjanster. I ett hotell kan
dessa tjanster exempelvis vara wellness- tjanster. Avsaknaden av bitjanster orsakar dock
inte missndje lika stort som avsaknaden av en stodtjanst. Men med bitjanster kan man
overtrdaffa kundens syn pa kvaliteten och nd en hogre niva av kundtillfredsstéllelse.

(Gronroos 2002: 184, Puusa et al. 137-138)

Kunder letar efter foretag som det dr enkelt att géra inkdp av och som man kan férvénta
sig en god kvalitet av under hela tjdnstens gdng. Man forvantar sig tillrackligt med palit-
lig och anvindbar information och att foretaget levererar det som lovats. Exempelvis da
ett flyg ankommer eller avgar 1 ritt tid, &r detta ett direkt métt med flygbolagets tjanste-
kvalitet. Generellt sett skapar kunden sin helhetsuppfattning av tjénstekvalitetens niva
genom att jamfora sin upplevelse med sina forvintningar. En god tjanstekvalitet krdver
att foretaget dgnar mérkbar uppmaéarksamhet béade till kunderna och de anstilldas bete-
ende. For att forsdkra att en god tjanstekvalitet uppratthalls 16nar det sig att hélla utbild-
ningstillféallen for personalen med jamna mellanrum, samt se till att den interna kommu-
nikationen fungerar inom foretaget. (Doole et al. 2005: 199, Evans & Dean 2000: 11-
13)

Kunden utvirdering av tjinstekvaliteten borjar da tjdnsten utfors, frdn och med den
stunden som leverantoren och kunden méter varandra. Detta kan kallas till sanningens
ogonblick. Tjansten kan forlora sitt virde om den inte fungerar som den skall vid san-
ningens ogonblick. Detta dr ndgot som alla tjdnsteforetag skall ta 1 beaktande, eftersom
denna korta stund ocksa kan ses som ett 6gonblick av mojligheter, d& leverantdren kan
fa kunden Overtalad att kdpa tjansten eller mojliga tillaggstjdnster. Hur den forsta kon-
takten med en kund behandlas kan vara en avgorande faktor for kvalitetsuppfattningen

och darmed kundtillfredsstillelsen. (Bergman & Klefsjo 2002: 25)

Kunderna upplever ofta tjanstekvaliteten som god d& de anstédlldas beteende ar profess-
ionellt och samtidigt vianligt. Nagra av de viktigaste delarna av tjdnstekvalitet ar tid, ar-
tighet, noggrannhet och mottaglighet. Kunden skall inte behdva vénta pé sin tur allt for
lange, det &r viktigt att tjénsten levereras alltid 1 den tid som foretaget har lovat. Den
anstéllde skall hilsa och betjdna varje kund pa ett artigt och vénligt sitt. Man skall vara
noggrann med varje kund och leverera tjansten pa rétt vis frin borjan. Trots att persona-
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len dr noggrann med sitt eget arbete, kan andra problem uppsta. Da ar det viktigt att per-
sonalen kan reagera snabbt pa ovéntade situationer och problem, och 16sa dem sa snabbt

som mgjligt. (Evans & Dean 2000: 11-13)

3.1.1 Kvalitetsdimensioner pa en tjanst

En tjédnst dr ett system som ofta omfattar flera olika deltjdnster. Deltjdnsterna beddms
séllan var for sig utan det ar helheten som riknas. Darfor ar det viktigt att kvaliteten pa
alla deltjanster 4r i balans med varandra och att foretaget satsar lika mycket pa tjanste-
kvalitetens alla olika delar. Trots att alla dessa dimensioner &r viktiga till ett visst méan
for alla foretag, ar de olika dimensionernas betydelse starkt beroende pa hurdant foretag

det ar fragan om. I figuren nedan presenteras tjanstens olika kvalitetsdimensioner.

(Bergman & Klefsjo 2002: 26-27)

palitlighet

trovardigh

omgivning ot

inlevelse- tillganglig-

formaga het

artighet

tjanstvillig-
het

Figur 1. Kvalitetsdimensioner pa en tjdnst (Bergman & Klefsjo 2002:28). Modifierad av
skribenten.
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Foretagets palitlighet och trovérdighet dr ndgra av de viktigaste faktorerna for kunden.
Foretag skall halla sina 16ften och se till att det som har lovats faktiskt kommer att utfo-
ras. Kunden maste kunna lita pd leverantoren att ingen falsk information om tjénsterna
forekommer. Tillgdngligheten spelar ocksa en stor roll for tjanstekvaliteten d& kunden
skall Iitt kunna f3 tag pa foretaget per telefon eller via e-mail. Aven foretagets ldge och
Oppettider dr viktiga komponenter som paverkar kundens upplevelse av tjénsten.

(Bergman & Klefsjo 2002:28)

Kommunikationsférmaga innebér formaga att kommunicera naturligt och pé ett sddant
sdtt att kunden forstar vad man menar. En god kundbetjaningsattityd uppskattas alltid av
kunden. Tjédnstvillighet, artighet och inlevelseformaga &r viktiga faktorer inom en god
kundbetjdning. Man skall ha en genuin vilja att hjdlpa kunden, vara vénlig och profess-
ionell samt ha formégan att leva sig in 1 kundens situation. Ocksd omgivningens eller
lokalens utseende, atmosfaren och stimningen kan paverka kundens syn pa kvaliteten.
Till dessa kan faktorer som renlighet och prydlighet ndimnas som de allra mest visent-
liga. Bortsett frén alla dessa dimensioner ar det viktigt att se till att sjdlva tjansten mots-

varar eller overtraffar kundens forvintningar. (Ibid 2002)

Kvalitetsdimensionerna ovan dr alla forknippade med hur tjénsten levereras. D& man
talar om tjanstekvalitet kan man enligt Gronroos (2007) dela in kundens upplevelse i tva
huvuddelar; funktionell kvalitet och teknisk kvalitet. Med den funktionella kvaliteten
menas det sdtt som tjénsten har levererats pa, hur viaxelverkan och tjdnsteprocessen har
fungerat. Exempel pa den funktionella kvaliteten dr atmosfiren i1 en restaurang, in-
checkning vid flygplatsen eller kdande till en konsert. Den funktionella kvaliteten svarar
alltsa pé fragan *hur har tjdnsten levererats?’. Med teknisk kvalitet menas resultatet av
tjédnsten, exempelvis en flygresa till en destination, maten pa en restaurang eller musiken
pa en festival. Den tekniska kvaliteten svarar pa frdgan ’vad har man levererat?’. Anser
kunden att slutresultatet var lyckat och holl foretaget sina 16ften? Dessa tva kvalitetsdi-
mensioner bor vara i balans med varandra for att kunden skall vara n6jd med helhets-
kvaliteten. Det riacker alltsa inte att ett hotell satsar pa en god frukostbuffé eller pa
rummens bekvamlighet om man forsummar den goda kundbetjdningens betydelse. (Se

Bergman & Klefsjo 2001: 327)
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Att ha alla dessa olika dimensioner 1 balans med varandra ar ofta en utmaning for vilket
foretag som helst. Darfor ar det viktigt att undersoka kundtillfredsstéllelse for att fa in-
formation om vilka attribut som krdaver mest forbittring. Beroende pé foretaget kan det
vara lonsamt att satsa pa alla dimensioner 1 lika hog grad for att ge kunden en sé positivt

balanserad upplevelse som mgjligt. (Puusa et al. 2012: 134-135)

3.1.2 Total upplevd kvalitet

Kunden formar sin uppfattning av den totala kvaliteten genom att jamf6ra sina forvéant-
ningar med den upplevda kvaliteten. Figuren nedan visar hur den tekniska och den
funktionella kvaliteten paverkar kundens uppfattning av foretaget, vilket 1 sin tur paver-
kar den upplevda kvaliteten. Som tidigare konstateras pdverkas kundens kvalitetsfor-
vantningar starkt av word of mouth, kundens egna erfarenheter, behov och virderingar

samt marknadskommunikation sa som reklam. (Grénroos 2007: 76-77)

Image

Total upplevd
kvalitet

Forvéantad
kvalitet

Upplevd
kvalitet

Image

Word of mouth

Tidigare erfarenhe.ter Teknisk Funktionell

Behov och virderingar . .

Marknadskommunikation kvalitet kvalitet
‘Vad?’ ‘Hur?’

Figur 2. Total upplevd kvalitet (Gréonroos 2007:77). Modifierad av skribenten.

Med image menas kundens bild av foretaget. Denna bild kan fordndras flera génger i
och med tjénstens ging. Bilden av foretaget dr avgorande for hur kundens forvéntning-
ar utformas, saledes dr det viktigt for foretag att hanterar sin image pé ett korrekt sétt.

Om fOretaget 1 Ovrigt har ett bra rykte faster kunden troligen inte mycket uppmaérksam-

22



het vid sma misstag. Om foretaget dock har ett simre rykte framhivs sma brister och
misstag tydligare. Sist och slutligen utvirderar kunden den totala kvaliteten genom att
jdmfora sina forviantningar med sin upplevelse. En god kvalitetsuppfattning skapas da
den upplevda kvaliteten motsvarar den forvintade kvaliteten. Graden av total upplevd
kvalitet bestdms alltsd med hjdlp av avstindet mellan dessa tva. (Puusa et al. 2012: 134-

135)

3.2 Kvalitetsutveckling

Varje individ har en subjektiv uppfattning om vad som é&r god kvalitet och darfor ér det
bra att ta reda pd hurudan kvalitet kunderna forvéntar sig. Kundtillfredsstéllelseunder-
sokningar fungerar som ett bra underlag for kvalitetsutveckling. Information som fas
frdn dessa undersdkningar dr meningslost om den inte tillimpas 1 kvalitetsutveckling.
Att anvdnda denna information for kvalitetsutveckling &r grunden for att foretaget i

framtiden skall kunna ge kunderna exakt vad de vill ha. (Evans & Dean 2000:154)

Om man vill klara sig bland liknande konkurrerande foretag bér man jamt reflektera
over utvecklingsmojligheter. Om foretaget forsummar kvalitetsutvecklingens betydelse
kommer det att missta sina kunder till ett annat foretag med liknande tjanster. En svag
kvalitet innebér att man forlorar kunder, och nya kunder kostar alltid mera. En god kva-
litet dr alltid l6nsam for foretaget; en hogre kvalitet och ndjda kunder stoder hogre pri-
ser, medan kostnaderna minskas. Konstanta och stora omarbetningar kostar mycket, for
att inte tala om hur tidsédande det &r att stindigt arbeta med stora fordndringar. Det dr
betydligt mer 16nsamt att engagera sig i1 kvalitetsutveckling frdn forsta borjan, och fort-
sdtta genom stidndig uppfoljning av kundtillfredsstillelsen. (Chakrapani 1998: 7-8, Kot-
ler et al. 2012: 432)

Det bista sittet dr att borja med kvalitetsutvecklingen 1 ett sa tidigt skede som mgjligt
av utvecklingen av en produkt eller en tjdnst. Pa detta vis blir nyttan stérst och kostna-
derna minst. Enligt Bergman & Klefsjo (2001) ar kvalitetsutvecklingens grundregel {6l-
jande: det finns alltid ett sitt att astadkomma hogre kvalitet till en ldgre kostnad. Vid
kvalitetsutveckling stoter troligen alla foretag pa misslyckanden. Detta kan dock om-

vindas till ndgot positivt dd@ man ldr sig av misstagen och att utnyttja informationen 1
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framtida forbattringsmojligheter. Kvalitetsutveckling kan vara en tidskrdvande process
men slutresultatet dr alltid 16nsamt. Enligt Edvardsson et al. (2000) kan kvalitetsutveckl-
ingen indelas 1 fyra steg. Det forsta steget 1 utvecklingsprocessen ar att framstélla nya
idéer for utvecklingen med hjdlp av en marknadsundersokning. I det nésta steget be-
stims om idén dr 1 enlighet med foretagets strategi och vdrden genom interna diskuss-
ioner. Efter detta sker sjdlva utvecklingsarbetet. Den fjérde och sista fasen innebér verk-
stillandet av den utvecklade tjénsten eller produkten. Genom att undersoka kundtill-
fredsstéllelse med jamna mellanrum kan man sedan beddma hur kvalitetsutvecklingen

har varit till nytta och om fortsatt arbete kravs. (Se Bergman & Klefsjo 2001: 43,115)

4 METODBESKRIVNING

I detta kapitel kommer jag att redogdra for olika forskningsmetoder samt vilken metod
som har anvints for denna undersdkning. Aven frigeenkiiten och undersékningens till-

viagagangssitt kommer att behandlas.

Det finns tvd huvudsakliga forskningsmetoder som anvénds d4 man utfor en marknads-
undersokning; en kvalitativ forskningsmetod och en kvantitativ forskningsmetod. I en
kvalitativ forskning samlar man in mycket information av en relativt liten méngd re-
spondenter. Vid denna typ av forskning ligger tyngdpunkten pd ord, text, bilder och
handlingar. Insamling av data sker framst via intervjuer, beteendeobservationer och dis-
kussioner. Resultatet analyseras pa basen av forskarens egna tolkningar. Syftet dr att
skapa en djupare forstaelse for &mnet som forskas, dirmed lampar sig kvalitativa meto-
der bra dd man vill skapa nya teorier och hypoteser. (Altinay & Paraskevas 2008: 75,
101; Veal 1997: 70-71)

Den kvantitativa forskningsmetoden har en mer tydlig struktur och avgriansning. Syftet
med en kvantitativ forskning dr att faststilla hur en sak, en variabel, paverkar en annan
genom att mita sambanden mellan dessa. Vid denna typ av metod genomfors forsk-
ningen huvudsakligen via frageenkéter. Man samlar in numerisk data som sedan analys-
eras och framstélls oftast 1 form av diagram och tabeller. Denna forskningsmetod ger

direkt statistiskt métbara resultat och ldmpar sig bra for undersdkningar som vill prova
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teorier. Kvantitativa enkidtundersdkningar passar bra for forskning av stérre grupper och
ar mindre tidskrdvande jamfort med andra datainsamlingsmetoder. Det negativa med
den kvantitativa metoden &r att den &r rétt begransad da den grundar sig pa fardiga teo-
rier. Det kan vara svért att formulera tillrdckligt ingdende frdgor, och ddrmed kan forsk-
ningen bli ritt ytlig jimfort med en kvalitativ forskning. (Altinay & Paraskevas 2008:
75, 128; Bryman 2004: 19, 63-65)

Vid val av metod ar det viktigt att ta undersdkningens syfte i beaktande. Man maste re-
flektera over vilket forskningssdtt som dr det mest lonsamma med tanke pé resultatet.
Oftast véljer forskaren ett av dessa alternativ, men ibland anvinds bada. En kombination
av en kvantitativ och kvalitativ metod kan 1 vissa fall ge ett mer mangsidigt resultat.

(Altinay & Paraskevas 2008: 75)

4.1 Val av metod

For att uppnd mitt syfte med undersokningen valde jag att anvdnda mig av en kvantitativ
enkdtundersokning. Eftersom alla kunder upplever kvaliteten och tjdnsterna pd olika
sdtt, krdvs det ett flertal svar for att fa ett tillrdckligt stort urval och en god helhetsbild
av foretaget. Bdde jag och uppdragsgivaren ansag att den kvantitativa metoden var mest
effektiv, dd malet var att f4 insamlat s mycket data som mojligt under en relativt kort
tid. En enkétundersokning kréiver rétt sa lite eller inga kostnader, vilket ocksa var en av

orsakerna varfor jag valde denna metod. (Altinay & Paraskevas 2008: 128)

4.2 Frageguide

Vid planering av en enkdtundersokning dr det viktigt att ldgga tillrdckligt mycket tid till
utformningen av enkédten. Man maéste fastligga den information som &r absolut nodvén-
dig att fa reda pa med tanke pé forskningen. Enligt Saunders et al. (2007) kan tillrackligt
mangsidig data samlas in genom att studera respondentens asikter, beteende och attity-
der samt genom att ta reda pa bakgrundsfakta sa som kon, élder och nationalitet. Det &r
ocksa visentligt att fundera 6ver ldngden pd enkéten, da detta kan paverka méngden
svar. En allt for lang frageenkét kan leda till att respondenten anser svarandet som be-

svirligt och later bli att svara. Det dr dock svért att faststélla en ideal ldngd for en enkit.
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Enkéten bor vara sa pass ldng att man fir insamlat nédvéndig och tillrackligt méngsidig
data. Om respondenten finner dmnet tillrackligt intressant, fyller denne troligen i enka-
ten oberoende av dess langd. Det dr ocksad bra for forskaren att forklara syftet med
undersokningen 1 borjan pd enkéten. (Se Altinay & Paraskevas 2008: 120-126; Bryman
2004: 136-137)

Strukturen pé frageenkiten bestimdes tillsammans med uppdragsgivaren. Vi ansag att
det var bést att borja med fragor som handlade om respondenten sjélv, och sedan be-
handla hotellet och dess olika avdelningar 1 den ordning som kunden oftast sjalv upple-
ver hotellets tjanster. De forsta frigorna var basfragor som hjélpte till att identifiera
kundgrupperna. Dessa var alder, nationalitet, kon och syftet med besoket. Resten av en-
kéten bestod av fragor som behandlade kundtillfredsstéllelse och kvalitet. Dessa fragor
fick respondenterna svara pd genom att kryssa 1 rutor, med en skala frdn 1-5 dér 1 stod
for délig eller helt av annan &sikt, och 5 stod for utmarkt eller helt av samma 4sikt. I slu-
tet pa enkéten fick respondenten skriva ner egna kommentarer och forbattringsforslag. |
enkédtsutformningen satsade jag pa en klar och tydlig stil, med enkla fragor som respon-
denten skulle ha litt att svara pa. Det var viktigt for badde mig och uppdragsgivaren att
frigorna var formulerade pa ett sadant sitt att respondenterna kunde snabbt ldsa igenom
dem och forsta vad de handlade om. I-kryssningsrutor anvindes som svarsalternativ ef-
tersom det gir snabbt for kunden att fylla i svaret. Majoriteten av hotell Langviks kun-
der talar finska och engelska, sdledes beslot jag mig att géra min enkit pa dessa tva

sprak. Enkédten hade 21 fragor varav en var en Oppen fraga. (Se bilaga)

4.3 Genomforande av undersokning

Enkétutformningen blev fardig i slutet pa augusti 2015, och efter det paborjades under-
sokningen. Unders6kningen genomfordes under september och oktober 2015. Respon-
denterna var kunder som Gvernattat minst en natt 1 hotellet. Under tiden d& undersok-
ningen pagick behdvde jag inte sjdlv vara pa plats, eftersom personalen skdétte utdel-
ningen och insamlingen av enkiterna. Frigeenkéter placerades 1 varje rum i samband
med rumsstddning. Respondenterna 1dmnade de ifyllda enkéiterna antingen 1 rummet da

personalen samlade in dem, eller gav dem till receptionen vid utcheckning. Under kund-
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tillfredsstdllelsens matprocess besokte jag Langvik varje vecka for att se till att under-

sOkningen framskred smidigt. Undersokningen gav mig sammanlagt 137 svar.

5 RESULTATREDOVISNING

I denna del av examensarbetet kommer undersokningsresultatet att presenteras. I under-
sOkningen deltog sammanlagt 137 respondenter. Resultatet analyseras och sammanstélls

med hjélp av programmet Microsoft Excel.

5.1 Bakgrundsinformation

De forsta tre fragorna i enkdten berorde respondentens kon, alder och nationalitet. Ur
resultatet framkom att av de som svarat pa enkéten var 92 % finldndare och 8 % var ut-
lanningar. Av respondenterna var 34 % mén och 66 % kvinnor. I figuren nedan present-

eras respondenternas alder- och konsfordelning.

Alders- och kénsfordelning

40 36
35
30
25
20
15
10

B Man

B Kvinna

15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65 eller
over

Figur 3. Alders- och konsfordelning

Aldersklasserna ar 15-24 ar, 25-34 ar, 35-44 ar, 45-54 ar, 55-64 &r och 65 4r eller dver.
Majoriteten av respondenterna var 25-34 ar medan respondenter i 65-ars aldern eller

over var en tydlig minoritet. Den nist storsta aldersgruppen var 35-44 fo6ljt av alders-
27



grupperna 15-24 och 45-54. Endast 14 av respondenterna var i aldern 55-64 medan al-
dersgruppen 65 ar eller 6ver hade bara 6 respondenter. Ur figur 3 kan man se att den
storsta konsskillnaden ar i aldersgruppen 25-34 ar, dir 36 av respondenterna var kvinnor

och bara 11 respondenter var mén.

Fraga nummer 4 berorde syftet med besoket. Fran figur 4 framkommer att 79 % av re-
spondenterna hade fritid som syfte med besoket, medan 21 % besokte Langvik med mo-

tesdeltagande och arbete som syfte.

Syftet med besoket

M Fritid=108

B Moten och arbete=29

Figur 4. Syftet med besoket

5.2 Forsta intryck

Fraga nummer 5 behandlar respondentens forsta intryck av hotellet. Figur 5 nedan visar
en majoritet pd 59 % hade ett bra forsta intryck av hotellet, medan 31 % uppfattade det
forsta intrycket som utmarkt. Det forsta intrycket upplevdes som mattligt av 10 %. Ing-

en av respondenterna ansag det forsta intrycket vara daligt eller mycket daligt.
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Forsta intryck

10%
B Mycket daligt=0

7 Daligt=0

Mattligt=13

Bra=81

59% B Utmarkt=43

Figur 5. Forsta intryck

5.3 Utrymmen

Fragorna 6-9 behandlade renlighet, bekvamlighet och inredning i de allminna utrym-
men och i rummen. Fran figur 6 och 7 kan avlisas att de allmdnna utrymmena fick ett
ndstan utmaérkt vitsord, med 4,5 som medeltal i de bada fragorna. Inredningen i rummet
fick ett aningen ldgre vitsord med 4,22 som medeltal. Rummens renlighet och bekvim-

lighet ansags dock vara bra da denna fraga nadde ett medeltal pa 4,48.

Renlighet och bekvamlighet

Allmdnna utrymmen Rum

Figur 6. Renlighet och bekvimlighet
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Inredning

Allmanna utrymmen Rum

Figur 7. Inredning

5.4 Forvantningar

Vid foljande tre fragor anvinde jag mig av en skala fran 1 till 5, dir 1 stod for helt av
annan asikt och 5 stod for helt av samma &sikt. Vid denna fraga skulle respondenterna

svara pa hur hotellets service och kvalitet motsvarade forvantningarna.

Service och kvalitet motsvarade

forvantningarna

1% 29
—

4%

B Helt av annan asikt=1
M Delvis av annan asikt=3
36% Kan inte saga=6
Delvis av samma asikt=49

H Helt av samma asikt=78

Figur 8. Service och kvalitet motsvarade forvintningarna
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Figur 8 visar att en majoritet pa 57 % upplevde att service och kvalitet motsvarade for-
vantningarna utmirkt. Av respondenterna var 36 % av delvis av samma asikt medan 4
% inte kunde sidga om forvantningarna blev motsvarade. Tre av respondenterna var del-
vis av annan asikt och en respondent ansag att service och kvalitet inte alls motsvarade

forviantningarna.

Aven frigan om maten motsvarade forvintningarna fick till stdrsta delen positiv re-
spons. Fran figur 9 kan tolkas att storsta delen av respondenterna dr mycket ndjda med
maten; hela 58 % var av den asikten att maten motsvarade forvintningar utmérkt. Av
respondenterna var 28 % delvis av samma &sikt medan 10 % kunde inte sdga. Enbart 4

% var delvis av annan asikt.

Maten motsvarade forvantningarna

H Helt av annan asikt=0
Delvis av annan asikt=6
Kan inte saga=13

28% &

Delvis av samma asikt=38

H Helt av samma asikt=80

Figur 9. Maten motsvarade forvintningarna

Vid fragan om moétesutrymmen och tekniken motsvarade forvantningarna svarade 16 av
de 29 métesdeltagarna att de ar helt av samma &sikt. Fran figuren nedan kan man se att
11 av respondenterna var delvis av samma asikt medan en respondent inte kunde siga.
En av métesdeltagarna tyckte att forvantningarna pa motesutrymmen inte alls blev mot-

svarade.
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Motesutrymmen motsvarade

forvantningarna
4% /_3% B
H Helt av annan asikt=1
Delvis av annan asikt=0
Kan inte saga=1
38% Delvis av samma asikt=11

H Helt av samma asikt=16

Figur 10. Motesutrymmen motsvarade forvdntningarna

5.5 Personal och service

N=29

Enkiten inneholl tva fragor angaende personalen, samt en Oppen fraga som handlade

om nagon av personalen betjinade speciellt bra. Den Oppna fragan diskuteras i avsnitt

5.9. Fran figurerna 11 och 12 kan man se hur respondenterna uppfattade personalens

tjidnstekompetens och vénlighet inom hotellets olika avdelningar. Fragorna angaende

motesavdelningen besvarades endast av de 29 respondenter som hade anvént sig av mo-

testjansterna.

Personalens vanlighet

Reception Restaurang Spa-avdelning Moétesavdelning
(N=29)

Figur 11. Personalens vdnlighet
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Personalens tjanstekompetens
5
4
3
2
1
0
Reception Restaurang Spa-avdelning  Métesavdelning
(N=29)

Figur 12. Personalens tjiinstekompetens

Respondenterna ar i 6verlag mycket ndjda med hotellets personal, vilket framgar ur fi-
gurerna ovan. Man kan se att alla frigor som berorde personalen nadde ett medeltal Gver
4, med undantag for personalens vénlighet pa spa- avdelningen som endast fick medel-
talet 3,97. Aven gillande frigan om personalens tjinstekompetens fick spa- avdelningen
det lagsta vitsordet med ett medeltal pa 4,26, foljt av restaurangen med ett medeltal pa
4,45 och receptionen med medeltalet 4,47. Motesdeltagarna upplevde personalens tjéns-
tekompetens pa motesavdelningen i stort sett som bra eller utmaérkt, vilket resulterade i
ett medeltal pa 4,55. Aven personalens vinlighet pA motesavdelningen betygsattes med
4,44 i medeltal. Personalen ansags vara lika vanlig i receptionen och i restaurangen da

bada avdelningarna fick ett medeltal pa 4,5.
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Morgonmalets mangsidighet

1% .
1%

7% B Mycket daligt=2
Daligt=1
Mattligt=9
34% Bra=47
B Utmarkt=78

Medeltal=4,44

Figur 13. Morgonmdlets mangsidighet

Vid frdgan om morgonmaélets méangsidighet angav 57 % av respondenterna vitsordet
utmérkt. Av respondenterna svarade 7 % att morgonmalets méangsidighet var mattligt
och 34 % ansag mangsidigheten vara tillrdckligt bra. Fran figur 13 kan man se att en
respondent ansag morgonmalets mangsidighet som daligt, medan tva respondenter an-

sag att det vara mycket daligt.

5.6 Atmosfar och stamning

Denna fraga behandlade atmosfar och stimning i hotellets olika avdelningar. Fragan om
atmosfdr och stimning pa motesavdelningen besvarades endast av de 29 respondenter
som hade deltagit i ett mote. Ur figur 11 framkommer att atmosfdren och stimningen
anses vara bést 1 restaurangen och 1 receptionen. Spa- avdelningens atmosfar och stim-
ning betygsattes med 4,24 1 medeltal. Det ldgsta medeltalet fick motesavdelningen med

4,03 som vitsord.
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Atmosfar och stamning
5
4
3
2
1
0
Reception Restaurang Spa-avdelning  Métesavdelning
(N=29)

Figur 14. Atmosfdr och stimning

5.7 Pris-kvalitet forhallandet

Pris-kvalitet forhallandet

1%

1%
15% B Mycket daligt=2
Daligt=1
Mattligt=20
Bra=72
B Utmarkt=42

52%

Medeltal=4,10

Figur 15. Pris-kvalitet forhdllande

Figur 15 presenterar respondenternas asikter om hotellets pris-kvalitet forhallande. Av
respondenterna ansag 52 % att pris-kvalitet forhallandet &r bra, 31 % ansag det vara ut-
mérkt, medan 15 % av respondenterna upplevde pris-kvalitet forhallande som mattligt.
Endast en respondent ansag det vara déligt medan tva respondenter tyckte att forhallan-

det mellan pris och kvalitet &r mycket daligt. Medeltalet for denna fraga blev 4,10.
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5.8 Helhetsbetyg och rekommendation av hotellet

Vid den nist sista fragan framkom det att majoriteten var mycket ndjd med helheten av
vistelsen, d& 48 % av respondenterna uppgav vitsordet 5, alltsd utmarkt. Fran figur 16
kan man se att 47 % gav ett vitsord pa 4, medan 4 % av respondenterna ansag vistelsen
vara vard vitsordet 3. En av respondenterna upplevde sin vistelse som mycket dalig och

gav ddarmed vitsordet 1. Denna fraga fick ett medeltal pa 4,4.

Helhetsbetyg
1%
4% B Mycket daligt=1
Daligt=0
Mattligt=6
Bra=64

47%
B Utmarkt=66

Medeltal=4,4

Figur 16. Helhetsbetyg av besoket

Skulle ni rekommendera hotell
Langvik?

4%

M Ja=132
B Nej=5

Figur 17. Rekommendation av hotellet
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Vid fragan om man skulle rekommendera hotell Langvik har 96 % av respondenterna

svarat jakande. Endast 4 % skulle inte rekommendera hotellet.

5.9 Kommentarer och forbattringsforslag

Den 6ppna fradgan 1 undersdkningen gav mycket kommentarer och forbéttringsforslag
som kan anvindas for kvalitetsutveckling. De mest relevanta kommentarerna presente-

ras nedan.

Hotellets temperatur och luftkvalitet var faktorer som kommenterades mycket. Manga
av respondenterna ansag att det var for varmt 1 rummen, trots att man justerat tempera-
turen till det minsta mdjliga. Flera tyckte att man borde fa fonstret dppnat i rummen for
frisk luft. Tre av respondenterna hade kommenterat att rummet var s& varmt att det var
svart att sova. Sju av respondenterna tyckte att luftkvaliteten i hela hotellet var dalig.
Vissa kommenterade att det luktade unket 1 flera delar av hotellet. Ménga av kommenta-
rerna berdrde rummets inredning eller utrustning. Négra hade kommenterat pé faktorer
som var slitna eller sonder i rummet, bland annat dorrhandtag och eluttag. Rummets in-
redning ansags krdva en liten uppdatering. En av respondenterna saknade kroppsspegel 1
rummet, en dnskade efter tallrikar och vinglas, och en ansdg att strykjérnet 1 rummet

inte fungerade tillriackligt bra.

Tre respondenter hade kommenterat pa bakgrundsmusiken i de allmdnna delarna av ho-
tellet. Musiken ansdgs vara felaktigt och pa en alltfor f6r hog volym i spa- avdelningen
vilket paverkade stimningen negativt. I restaurangen ansigs musiken emellertid vara pa

en allt for 1ag niva, dven for att vara bakgrundsmusik.

Restaurangmaten och -servicen kommenterades positivt, dock var en respondent av den
asikten att maten inte alls levde upp till forvéntningarna. Morgonmalsbuffén fick delade
asikter och forbattringsforslag. En del ansag att buffén var mycket god och mangsidig,
medan négra fa tyckte att buffén hade ett relativt magert urval. Ett storre urval pa te och
specialkaffe nimndes som forbattringsforslag. Méngsidigheten av de glutenfria alterna-

tiven uppskattades.

Miénga av respondenterna kommenterade bristen av personalen i spa- avdelningen, eller

att man endast sdg en glimt av personalen och inte hann fradga hjélp av ndgon. Det fore-
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kom dven flera kommentarer om att det saknades handdukar pa avdelningen 1 fraga.
Flera onskade att det skulle finnas béttre information om hur spa- avdelningen fungerar
1 overlag. Tydligare anvisningsskyltar 6dnskades ocksa, eftersom avdelningen ansags

vara smatt invecklad.

Flera av kommentarerna var dock ocksa positiva. De mest berémmande kommentarerna
berdrde personalen, spa- behandlingarna och maten. En respondent hade kommenterat
att kundbetjéningen var otroligt védnligt och professionellt, medan en annan ansag att
servicen 1 hela hotellet var utmérkt. Kvaliteten pd spa- behandlingarna fick mycket be-
rom. Flera kommenterade att maten var utsokt och nigot av det bista som man har itit
pa lange. Nagra ansdg att service och kvalitet hade Overtriffat forvantningarna, medan
ett par upplevde att forvintningarna overtriffades angaende personalens vénlighet och
tjdnstekompetens. En respondent tyckte att spa- avdelningen var en mycket positiv ver-

raskning.

Vid fragan om nagon av personalen betjdnade speciellt bra, fick personalen 1 reception-
en och i restaurangen mycket positiv respons. Aven spa behandlings- terapeuterna fick
mycket bra kommentarer. Personalen pa métesavdelningen fick varken ris eller ros av
kunderna, vilket berodde péd att miangden respondenter som var métesdeltagare var en
minoritet 1 denna undersokning. I 6verlag fick hotellets personal positiva kommentarer

angédende vanlighet, tjdnsteformaga och hjélpsambhet.

6 DISKUSSION

I detta avsnitt kommer undersdkningsresultatet att analyseras och kopplas samman med
arbetets teoretiska referensram. Efter det kommer jag att redogora for forbattringsfor-

slag for vidare kvalitetsutveckling.

Bakgrundsinformation

Av undersokningens forsta fraga kom det fram att 66 % av respondenterna var kvinnor.
Oavsett av detta resultat anser jag att hotellet besoks lika mycket av bade kvinnor och
mén. Ifall undersdkningen hade pégatt en lidngre tid skulle konsfordelningen troligen

varit mer jdmn. Vid analyseringen av respondenternas &lder kan man se att manniskor 1
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alla aldrar besoker hotellet. Dock var de storsta aldersklasserna bland respondenterna
25-34 och 35-44 ar. Storsta delen av respondenterna hade angett fritid som syftet med
besoket. P4 basen av min egen arbetserfarenhet 1 hotellet anser jag dock att hotellet har
lika mycket arbetsresenérer som fritidsresendrer. Den storre svarsprocenten av fritidsre-
sendrer kan forklaras genom att denna kundgrupp ofta har mer tid att fylla 1 frageenka-

ten, d4n vad arbetsresendrer har under sin vistelse.

Forsta intryck

Majoriteten av respondenterna hade ett mycket gott eller utmaérkt forsta intryck av hotel-
let, vilket framgér ur resultatet. Inom hotellbranschen dr kundens forsta intryck av hotel-
let av mycket stor vikt, dd det kan paverka hur hela vistelsen upplevs. Bergman &
Klefsjo (2001) talar om sanningens dgonblick, och inom hotell-vérlden kan detta anses
vara den stund d4 kunden kommer in 1 hotellet och méter personalen 1 receptionen. En
god kundbetjéning som borjar genast dd kunden anldnder till hotellet inverkar pa kun-
dens bild av foretaget positivt. Omgivningens renlighet och prydlighet pdverkar likasa
det forsta intrycket. Om atmosféren ar hektisk och hogljudd kan detta ge kunden ett ne-
gativt forsta intryck. Hotell Langvik har satsat pd att ge kunden en positiv upplevelse
frdn och med den stund da kunden kommer in 1 hotellet. Resultatet visar att foretaget har

lyckats bra med detta.

Utrymmen

Gronroos (2007) diskuterar betydelsen av den tekniska kvaliteten och den funktionella
kvaliteten. Frén resultatet kan man konstatera att storsta delen respondenter har varit
mycket néjda med den funktionella kvaliteten, dd frigorna angdende personalen fick
overlag mycket goda medeltal. Fran undersékningen kom det fram att den tekniska kva-
liteten fick mer kritik, da de sdmre vitsorden berdorde rummen. Rummets inredning fick
ett av de lagsta vitsorden 1 undersokningen med medeltalet 4,22. Inredningen 1 de all-

ménna utrymmena ansags dock vara lite battre, di denna fréga fick medeltalet 4,5.

Majoriteten av respondenterna ansag ockséd renligheten och bekvamligheten i1 hotellets
allménna utrymmen vara mycket bra. Jimfort med fragan om rummets inredning, var
resultaten gidllande rummets bekvamlighet och renlighet till storsta delen positiva. Flera
respondenter hade kommenterat att rummen kréver en liten uppdatering. Det forekom
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ocksa en del kommentarer om vad for ytterligare utrustning rummet skulle krdva. Attri-
but som dessa kan vara svara att utveckla, da alla kunder har olika behov och det ar
omdjligt att tillfredsstdlla alla. Emellertid dr det viktigt att se till att hotellrummen &r

rena och att inget dr sonder.

Forvintningar

Enligt Sorqvist (2000) paverkas kundtillfredsstéllelsen starkt av kundens forviantningar.
Fran undersokningen framkommer att forvintningarna ansdgs motsvara upplevelsen,
speciellt gillande service och kvalitet. Av de 137 respondenterna ansag sammanlagt 127
att service och kvalitet motsvarade forvdntningarna bra eller utmaérkt. Endast en respon-
dent ansdg att service och kvalitet inte alls motsvarade forvantningarna. Detta kan tolkas
som att hotell Langvik har lyckats bra med att identifiera sitt kundsegments behov.
Zeithaml et al. (2006) papekar att det forsta och viktigaste steget for ett foretag som vill
uppnad kundtillfredsstéllelse dr att kdnna till kundens behov och forvintningar. Da
storsta delen av de respondenter som ansag att forviantningarna motsvarat upplevelsen
ockséd gav ett bra helhetsvitsord av besoket, kan man dra slutsatsen att forvintningar
spelar en betydande roll med tanke pa kundtillfredsstéllelse. Dessa respondenter hade
ocksé svarat jakande pa om de skulle rekommendera hotell Lingvik, det syntes alltsd en
tydlig koppling mellan dessa frigor. Aven frigan om médtesutrymmen och tekniken
motsvarade forviantningarna fick ett bra medeltal pd 4,4. Denna fraga hade dock endast
29 respondenter. Maten fick ocksa vildigt mycket positiv respons, dd majoriteten var av

den asikten att maten motsvarade forvéntningarna bra eller utmarkt.

Personal och service

Undersokningsfrdgorna berdrande personalen delades in 1 vénlighet och tjdnstekompe-
tens. Aven vid denna friga var resultaten till storsta delen mycket positiva. Bide vin-
lighet och tjanstekompetens fick ett medeltal 6ver 4,4 pd alla avdelningar, med undantag
for spa- avdelningen. Bristen pa personal eller personalen brddska pa denna avdelning
kommenterades mycket. Detta drog ner pd medeltalet vid frigan om vénlighet till 3,97
och vid frdgan om tjanstekompetens till 4,26. Evans & Dean (2000) betonar att tjdnste-
kvaliteten upplevs som god da de anstilldas beteende &dr vinligt och professionellt. Pa
basen av undersokningens resultat kan man konstatera att tjédnstekvaliteten 1 hotellet
upplevs till stérsta delen som mycket bra.

40



Fragan géllande morgonmaélets variation fick mycket bra vitsord till storsta delen, endast
tva stycken ansag att morgonmalet var mycket daligt. Morgonmalet kan ses som en vik-
tig stodtjénst, da det kan for ménga kunder vara en avgorande faktor vid valet av hotell.
Enligt Gronroos (2002) teori om tjénstens uppbyggnad &r det viktigt for ett foretag att
kunna differentiera sig frdn marknaden med hjélp av stod- och bitjanster. Resultaten vi-
sar att personalen, maten och morgonmadlets variation fick 1 dverlag mycket bra betyg,
vilket dr ndgot som hotell Langvik kan vara n6jd med. Dessa tjdnster paverkar viardeho-
jande pa kundens upplevelse och forstiarker kirntjédnsten, som i detta fall &r sjilva in-

kvarteringen.

Atmosfir och stimning

Bergman & Klefsjo (2002) konstaterar att kundens helhetsbild av kvaliteten byggs upp
med hjélp av olika kvalitetsdimensioner. Lokalens eller omgivningens utseende, atmo-
sfar och stimning kan pdverka hur kunden upplever kvaliteten. Frin unders6kningen
kom det fram att atmosfaren och stimningen upplevdes som relativt god 1 hela hotellet,
dd medeltalet pd denna fradga var minst 4 1 alla avdelningar. Med tanke pa att Langvik
vill erbjuda sina kunder en avkopplande vistelse 1 en lugn atmosfdr &r resultatet pa

denna friga mycket bra.

Pris-kvalitet forhallandet

Fragan om hotellets pris- kvalitet forhdllande fick det ldgsta betyget 1 hela undersok-
ningen med medeltalet 4,1. Tva av respondenterna tycket att pris-kvalitet forhdllandet
var mycket déligt, medan 21 ansdg forhallandet vara déligt eller méttligt. Dock hade
over hilften svarat att pris- kvaliteten var mycket bra eller utmérkt. Evans & Dean
(2000) péapekar att vissa ser kvalitet som ndgot som hor thop med pris. Kunden vill ha
det som man betalar f6r, i annat fall blir upplevelsen negativ. Undersokningen gav de-
lade asikter pd denna frdga, ddrmed kan man dra slutsatsen att majoriteten pris-kvalitet

forhallandet anses vara ganska sa neutralt.

Helhetsbetyg och rekommendation
Resultaten pd de tva sista fragorna var mycket goda. Sammanlagt 130 respondenter
hade angett ett bra eller ett utmaérkt vitsord for sin helhetsvistelse. Av de 137 responden-
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terna skulle 132 rekommendera hotellet. Trots de goda betygen och den stora mingden
av respondenter som skulle rekommendera hotellet dr det viktigt att inte glomma att
folja med kundtillfredsstéllelsen. Det dr bra att med jamna mellanrum kontrollera vilka
faktorer inom hotellet som skulle krdva utveckling. Chakrapani (1998) pépekar att om
foretaget forsummar kvalitetsutvecklingens betydelse kan det leda till att man misstar
kunderna till ett annat foretag med liknande tjdnster. Den stora méngden rekommendat-
ioner tyder pa att foretaget har lyckats med att skapa lojala kunder. Enligt S6derlund
(2001) ar en ndjd kund en lojal kund. En lojal kund skapar positiv word of mouth om

foretaget och pd detta sidtt kan nya kunder attraheras av hotell Léngvik.

Kommentarer och forbattringsforslag

Soderlund (2001) menar att alla kunder har olika behov, vilket gér det omdjligt for ett
foretag att nd kundtillfredsstéllelse hos alla. Trots att undersokningsresultatet var till
storsta delen positivt, dr det viktigt att ta kundernas kommentarer och forbéttringsforslag
1 beaktande. Bdde positiva och negativa kommentarer ar ett ypperligt verktyg dd man
arbetar med att kvalitetsutveckling. Flera av respondenterna kommenterade pa samma
faktorer, detta tyder pa att det dr frdgan om nagot som foretaget borde atgiarda for att na

en storre kundtillfredsstéillelse 1 framtiden.

Rumstemperaturen ansags vara alltfor hog av flera respondenter. Eftersom det inte gér
att oppna fonstren 1 rummen for frisk luft borde man satsa pd luftkonditioneringen.
Luftkvaliteten ansags vara en aning dalig i1 hela hotellet. Detta dr ndgot som borde un-
dersokas och tgdrdas, eftersom en délig luftkvalitet kan paverka hélsan negativt. En
délig luftkvalitet drabbar bdde kunden och de anstéllda. Effektivare luftkonditionerings-
system kunde inskaffas till hela hotellet.

I och med att den storsta delen av missndjda kommentarer hade att géra med rummen,
anser jag att hotellet borde i forsta hand fokusera pa denna del 1 kvalitetsutvecklingen.
Inredningen kunde uppdateras, och samtidigt kunde man kontrollera att luftkonditioner-
ingen fungerar som den skall. Eftersom rummets bekvamlighet och inredning 4r i direkt

koppling med kundens trivsel, borde hotellet investera 1 att forbdttra rummen.
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Bakgrundsmusiken 1 hotellet fick &ven nagra kommentarer. Eftersom det 4r meningen
att kunden skall kunna koppla av pa denna spa- avdelningen dr det olampligt att ha mu-
siken pa en sd hog volym. Eftersom musiken dr ndgot som pdverkar stimningen och at-
mosfaren, borde personalen pa respektive avdelningar se till att den ar passande och vo-

lymen rétt justerat.

Enligt Doole et al. forvintar sig kunden att {3 tillrackligt med palitlig och anvéndbar
information frén foretaget. Kommunikationen bor fungera smidigt, bade internt och
mellan kunden och personalen. Om kunden upplever nadgot som besvérligt under tjéns-
tens gang kan det paverka upplevelsen av den totala kvaliteten negativt. For lite inform-
ation om spa- avdelningen orsakade missndje hos en del respondenter, likasa bristen pa
personalen. Detta kunde atgidrdas antingen genom att 6ka méangden personal, eller sa
kunde receptionen ge tydligare direktiv vid incheckning angéende anvdndningen av spa-
avdelningen. Om kunderna skulle fa tydligare anvisningar frdn forsta borjan skulle be-
hovet av personalen pa denna avdelning minska. Det kunde dven finnas tydligare anvis-

ningar om spa- avdelningen i rummet.

Hotellet fick ockséd mycket berommande kommentarer i den 6ppna fragan. En del ansag
sina forvintningar klart overtrdffade. Enligt Noriaki Kano (1995) kan man Overraska
kunden med kvaliteten genom att tillfredsstédlla kundens omedvetna behov. Hotell

Langvik har alltsd lyckats med att skapa en sa kallad attraktiv kvalitet 4t dessa kunder.

7 AVSLUTNING

I detta kapitel kommer jag att ge forslag till fortsatt forskning samt diskutera arbetets

reliabilitet och validitet. Dartill kommer jag att avsluta arbetet med slutord.

7.1 Konklusioner och forslag till fortsatt forskning

P& basen av undersokningens resultat kan man konstatera att kundtillfredsstillelsen 1
hotell Langvik &r relativt hog. Resultatet gav en bra uppfattning om vilka faktorer kun-
derna dn ndjda med och vad som kunde utvecklas. Vid analyseringen av resultatet kan
man siga att de frimsta omradena som kraver kvalitetsutveckling dr rummen och spa-

avdelningen 1 sin helhet. D4 man ser pa resultatet kan man dven dra den slutsatsen att
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hotell Langvik har lyckats bra med kundbetjdningen, och foretaget kan vara stolt over

sin personal som fick mycket bra vitsord och positiva kommentarer i undersékningen.

For att kunderna fortséttningsvis skall vara néjda med hotell Langviks tjanster kravs det
att foretaget foljer med kundtillfredsstillelsen och utvecklar den tekniska och funktion-
ella kvaliteten vid behov. Som tidigare diskuterats 1 teorin, paverkar en god kvalitet ho-
jande pé kundtillfredsstillelsen, vilket 1 sin tur leder till kundlojalitet och péverkar dér-
med foretaget Ilonsamt. En likartad forskning som denna kunde genomforas efter att ho-
tell Langvik har tillimpat vissa forslag 1 kvalitetsutvecklingen. Med tanke pa fortsatt
framtida forskning kunde undersokningsfasen pagé en langre tid. Ett storre urval av re-
spondenter skulle ge ett mer mangsidigt resultat. Frageenkdten kunde dven vara mer

djupgaende for att fa mer utforlig information.

Som forslag for framtidens kvalitetsutvecklingsarbete kunde hotell Léngvik borja an-
vinda sig av Kvalitet till tusen, ett kvalitetssdkringssystem speciellt anpassat for turist-
branschen. Mélet med systemet dr att hoja turismtjénsternas kvalitet s& att de motsvarar
priserna. Kvalitet till tusen passar bra for sma och medelstora foretag, och meningen &r
att utforma gemensamma kvalitetskriterier for dessa foretag. Syftet med Kvalitet till tu-
sen dr att foretaget skall komma igang med kvalitetsutvecklingsprocessen, och efter

programmet kunna aktivt fortsdtta med utvecklingsarbetet. (VisitFinland, 2015)

7.2 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet dr begrepp som anvénds for att beskriva en undersoknings tro-
vardighet och noggrannhet. Reliabilitet svarar pd fragan hur man mdter, medan validitet

handlar om vad man mdter. (S6rqvist 2000: 159)

Med reliabilitet avses undersokningens tillforlitlighet, det vill sdga frdnvaron av slump-
missiga fel. En unders6kning med god reliabilitet kiinnetecknas av att den inte paver-
kats av under vilka omsténdigheter den har skett, eller av vem som har utfort undersok-

ningen. Undersokningen skall kunna upprepas utan att resultatet fordndras. (Ibid 2000)
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Med validitet menas ett virde som undersokningen ger som motsvarar det verkliga vir-
det, det vill sdga hur bra den mitmetod man anvint verkligen har métt det som man har
avsett att méta. En valid undersdkning motsvarar verkligheten och man skall fa samma

resultat oberoende av vilken mitmetod man anvinder sig av. (Ibid 2000)

Resultaten 1 denna undersokning stimmer till stérsta delen 6verens med det som man
hade forvintat sig. Resultaten &r realistiska och séledes kan man sdga att undersdkning-
en har en hog validitet. Eftersom méangden frageformuldr var stor och svaren matades
enskilt in 1 programmet Microsoft Excel kunde misstag latt ske. Resultatrdkningen kon-
trollerades dérfor flera gédnger for att forsdkra undersdkningens tillforlitlighet och nog-

grannhet.

Som maél hade jag att fa ithop 150 svar av respondenter. Jag dr dock ndjd da jag fick
sammanlagt 137 svar. Jag anser att jag fick tillrdckligt med data insamlat betrdffande
syftet med undersokningen. I undersokningen forekom nagra bortfall dd fem av enké-
terna var ofullstindigt ifyllda och ddrmed forkastades. Eftersom 137 av enkéterna var
fullstédndigt ifyllda hade inte bortfallet en stor inverkan pa slutresultatet, och undersok-
ningen kan anses vara palitlig. Om denna undersokning skulle upprepas inom den
ndrmaste framtiden skulle resultatet troligen vara sa gott som identiskt med detta resul-
tat. Dock dndras tjdnsterna stdndigt vid kvalitetsutveckling och andra foérdndringar inom

foretaget och detta kan paverka respondenternas svar.

Angéende frageformuléret kunde jag ha inkluderat en friga om kunden har tidigare be-
sOkt hotellet for att jamfora hur detta pdverkade upplevelsen. Jag kunde ocksé eventuellt
ha jamfort sambandet mellan svaren och de olika kundgrupperna. Dock mérkte jag inget
tydligt monster mellan svaren och kundgrupperna da jag gick igenom dem. Svaren var
mycket varierande oberoende av aldersgrupp, kon eller om kunden var en affarsresenér
eller fritidsresendr. Med tanke pa framtida undersokningar kunde sambandet trots allt

forskas for ett ytterligare noggrant resultat.
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7.3 Slutord

Avslutningsvis kan jag konstatera att jag anser att syftet med detta examensarbete &r
uppnatt. Jag har fatt en bra bild om kundtillfredsstéllelsen i hotell Langvik och vilka
faktorer kunderna anser att borde forbattras. Min teoretiska referensram fungerade bra
som stdd vid analyseringen av det empiriska materialet. Som konklusion kan jag sdga
att detta arbete har varit krivande men ldrorikt. Det var tidvis utmanande att fa ihop till-
rackligt med svar da det visade sig att hotellets storsta kundgrupp pa vardagarna, afférs-
resendrer, svarade séllan péd enkéterna. Jag dr dock ndjd med méngden svar jag fick ef-
tersom jag anser att den gav tillrdckligt med information som grund for min undersok-
ning. Hotellet fick mycket forbéttringsforslag och kommentarer som kan utnyttjas i

framtiden vid kvalitetsutveckling.

Min arbetserfarenhet 1 hotell Langvik var till stor nytta under arbetets gang. Min erfa-
renhet pdverkade ocksa starkt min motivation och mitt intresse att gora denna undersok-
ning. Det kénns bra att gbra ett arbete for ett foretag som har nytta av det, och det var
intressant att genomfora undersokningen och att se resultatet. Slutligen vill jag tacka

hotell Langvik och hoppas pé att de har nytta av denna undersékning 1 framtiden.

46



KALLOR

Litterara kallor

Altinay, Levent & Paraskevas, Alexandros. 2008, Planning Research in Hospitality and

Tourism, Oxford: Butterworth-Heinemann, 247 s.

Bergman, Bo & Klefsjo, Bengt. 2001, Kvalitet fran behov till anvindning, 3 uppl., Lund:
Studentlitteratur, 612 s.

Bergman, Bo & Klefsjo, Bengt. 2002, Kvalitet i alla led, Lund: Studentlitteratur, 344 s.

Bryman, Alan. 2004, Social Research Methods, 2 uppl., New York: Oxford University Press
Inc. 592 s.

Bubhalis, Dimitrios. 2003, eTourism - Information technology for strategic tourism manage-

ment, Essex: Pearson Education Limited, 376 s.

Chakrapani, Chuck. 1998, How to Measure Service Quality & Customer Satisfaction, Chi-

cago, Illinois: American Marketing Association, 282 s.

Doole, Isobel; Lancaster, Peter; Lowe, Robin. 2005, Understanding and Managing

Customers, Essex: Pearson Education Limited, 340 s.

Evans, James R. & Dean, James W. 2000, Total Quality Management, Organization and
Strategy, 2 uppl., Ohio: South-Western College Publishing, 376 s.

Gronroos, Christian. 2007, Service Management and Marketing - Customer Management in

Service Competition, 3 uppl., West Sussex: John Wiley & Sons, Ltd. 483 s.

Kotler, Keller, Brady, Goodman, Hansen. 2012, Marketing Management, 2 uppl., Essex: Pe-

arson Education Limited 1022 s.

47



Pitkdnen, Raimo. 2006, Parasta palvelua - Miten onnistut asiakkaan kohtaamisessa, Juva:

WS Bookwell Oy, 197 s.

Puusa, Reijonen, Juuti, Laukkanen. 2012, Akatemiasta markkinapaikalle - Johtaminen ja

markkinointi aikansa kuvina, 2 uppl., Liettua: BALTOprint 264 s.

Séderlund, Magnus. 2001, Den Lojala Kunden, Malmo: Liber Ekonomi AB, 249 s.

Sorqvist, Lars. 2000, Kundtillfredsstdllelse och kundmdtningar, Lund: Studentlitteratur, 180

S.

Veal, A.J. 1997, Research Methods for Leisure and Tourism - A Practical Guide, 2 uppl.

London: Financial times management, 320 s.

Zeithaml, Valarie. A., Bitner, Mary Jo, Gremler Dwayne D. 2006, Services Marketing - In-
tegrating Customer Focus Across the Firm, 4 uppl., New York: The McGraw-Hill Compa-

nies, 708 s.

Elektroniska kallor

Bolton, Ruth N. 1998, 4 Dynamic Model of the Duration of the Customer’s Relationship with
a Continuous Service Provider: The Role of Satisfaction. Tillginglig:
http://links.jstor.org/sici?sici=07322399%281998%2917%3 A1%3C45%3AADMOTD%3E?2.
0.CO%3B2-W Hamtad 30.11.2015

Hufvudstadsbladet,2013. Tillginglig:
http://hbl.fi/nyheter/2013-09-07/496666/webbrecensioner-hjalper-hotell-bli-battre Hamtad
30.11.2015

Ldngvik, 2015. Tillgénglig: http://www.langvik.fi Himtad 2.3.2015

VisitFinland, 2015. Tillgénglig:
http://www.visitfinland.fi/sv/forskning-utveckling/kvalitet-1000/ Himtad 30.11.2015
48



BILAGOR

Bilaga 1. Frigeenkiiten pa finska, 2015

Asiakastyytyviisyyskysely

Tdmad asiakastyytyvdisyyskysely on osa tutkimusta opinndytetyohén, joka tehdddn Arcada ammattikorkeakoululle.
Vastaamalla kyselyyn autatte hotelli Ldngvikia kehittdmddn palveluitaan. Antamanne vastaukset kdsitellddn nimettémdsti

ja luottamuksellisesti.
Kiitos vastauksesta!

1. Sukupuoli 3. Kansalaisuus

[J Nainen

[ Mies

2. 1ka 4. Vierailun tarkoitus
[ 15-24

[ 25-34 [ vapaa-aika

[ 35-44 [ Kokous

[ 45-54 [ Muu?

[ 55-64

O 65 tai yli

5. Ensivaikutelma hotellista
1= huono tai tdysin eri mieltd
5= erinomainen tai tdysin samaa mieltd

ooooa

12345

6. Huoneen siisteys ja viihtyvyys 7. Huoneen sisustus 8. Yleisten tilojen siisteys ja viihtyvyys 9. Yleisten tilojen sisustus
Oooood Oooooa ooood Oooooa

12345 12345 12345 12345

10. Ravintolan ruoka vastasi odotuksiani 11. Aamiainen oli tarpeeksi monipuolinen 12. Kokoustila ja tekniikka vastasivat odotuksiani
ooood Oooooao ooood

12345 12345 12345

13. Henkilokunnan ystavillisyys

Vastaanotto Ravintola Kylpyla Kokous
ooooad ooood Oooooao OoooOoa
12345 12345 12345 12345

14. Henkilokunnan palvelutaito

Vastaanotto Ravintola Kylpyla Kokous
oOoooo ooooo Oooood o o o
12345 12345 12345 12345

15. Palveliko joku teiti erityisen hyvin?

16. Ilmapiiri ja tunnelma

Vastaanotto Ravintola Kylpyla Kokous
oOoooo ooooo Oooood o o o |
12345 12345 12345 12345

17. Hotelli Langvikin palvelu ja laatu vastasivat odotuksiani

ooooao
12345

18. Hinta-laatu suhde on kohdallaan

ooooao

12345

19. Kokonaisarvosana vierailustani 20. Suosittelisitteko hotelli Lingvikia?
ooooa O Kylla

12345 [JEn

21. Mahdolliset kehittimisehdotukset ja omat kommentit:
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Bilaga 2. Frigeenkiiten pa engelska, 2015
Customer satisfaction survey
This customer satisfaction survey is part of a research for a thesis, done for Arcada university of applied sciences.

By answering these questions you are helping hotel Ldangvik to improve their quality of services. All of the answers will remain anonymous.
Thank you for taking the time to complete this survey!

1. Gender 3. Nationality

[J Woman

[ Man

2.Age 4. Purpose of the visit
O 15-24

[ 25-34 [ Leisure

[ 35-44 [] Business

[ 45-54 [ Other?

[ 55-64

[ 65 or over

5. First impression of the hotel
1= bad or completely disagree
5= excellent or completely agree

ooooa

12345

6. The room was clean and comfortable 7.Room interior 8. Cleanliness of public spaces 9. Interior of public places
ooooa oOoooo Ooooood oooood

12345 12345 12345 12345

10. The food met my expectations 11. Variety of breakfast buffet 12. The meeting room and technique met my expectations
ooooa Oooood ooood

12345 12345 12345

13. Staff friendliness

Reception Restaurant Wellness Meeting
ooooa ooooo Oooooad ooooa
12345 12345 12345 12345

14. Staff service skills

Reception Restaurant Wellness Meeting
ooooa ooooo Oooood ooooa
12345 12345 12345 12345

15. Did someone serve you particularly well?

16. Aty phere and ambi e

Reception Restaurant Wellness Meeting
ooooa ooooo ooooa ooooa
12345 12345 12345 12345

17. The service and quality of hotel Lingvik met my expectations

O0oood
12345

18. Price-quality ratio

[

12345

19. Overall rating of your visit 20. Would you recommend hotel Langvik?
ooooo [ Yes

12345 [ No

21. Comments and possible improvement suggestions:




