JF ARCADA

Kundnojdhetsundersokning pa 3A-Sport

Customer Satisfaction Survey for 3A-Sport

Robert Kirkland

Examensarbete / Degree Thesis
Foretagsekonomi/Business Management
2010




EXAMENSARBETE

Arcada

Utbildningsprogram: | Féretagsekonomi
Identifikationsnummer: 2885

Forfattare: Robert Kirkland

Arbetets namn: Kundndjdhetsundersokning pa 3A-Sport
Handledare (Arcada): Maj-Britt Granstrom

Uppdragsgivare: | 3A-Sport

Sammandrag:

Examensarbetet var ett uppdrag av 3A-Sport. 3A-Sport &r ett finskt foretag som erbju-
der motionstjanster till privatpersoner. Syftet med examensarbetet var att ta reda pa hur
man inom motionsbranschen, dar det rader hard konkurrens, kan klargora vilka faktorer
som bidrar till n6jda kunder, och darmed skapa ett konkurrenskraftigt och lénsamt fore-
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This study was requested by 3A-Sport. 3A-Sport is a Finnish company that provides
physical fitness services for private individuals. The purpose of this thesis is to find out
how within the sport fitness branch with hard competition one can find out what factors
contribute to making customers satisfied in order to create a competitive and profitable
company.

The research problem is that a bad customer satisfaction is understood to be a major rea-
son why companies don’t survive when competition is tough and the economy is unsta-
ble. That’s why customer satisfaction has been studied at 3A-Sport in order to obtain an-
swers of what customers are satisfied with and what expectations they have.

The theoretical part deals with the customer perspective in the Balanced Scorecard and
service characteristics. Moreover it deals with service quality, different ways to measure
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This research was carried out with a quantitative method using questionnaires. The ques-
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1 INLEDNING

En hog kundndjdhet har en betydelsefull roll for framgang inom foretag, eftersom kun-
der paverkar foretagslonsamhet genom att konsumera. Mangden av foretag har okat
dramatiskt under de senaste 15 aren, eftersom ekonomin har blomstrat sedan lagkon-
junkturen i borjan av 90-talet tog slut. Detta har gett kunder mera mdjligheter nér det
galler val av leverantorer, vilket har medfort att konkurrensen har blivit allt stérre. Un-
der det senaste aret har ekonomin vént och vi befinner oss i en lagkonjunktur. Denna
gang har lagkonjunkturen kallats finanskris pa grund av den sviktande finansmarkna-
den. Det sdémre l&get i ekonomin har latt till att utbudet av produkter och tjanster blivit
allt storre i forhallande till efterfragan. Darfor har det blivit allt viktigare att kénna igen
sina kunder nar det géller smak och tycke, eftersom alla kunder ar unika med unika be-
hov och dnskemal som bor tas i beaktande. Nojda kunder &r oftast trogna kunder.
Kundndjdhet paverkar ekonomiska redovisningsmatt eftersom hogre kundndjdhet oftast
kopplas ihop med hogre avkastning som i sin tur leder till storre vinster for foretaget.
For att kunder skall hallas tillfredstallda nar det galler produkt-, tjanste- eller service-
kvalitet, krévs det att information om kundernas attityder, behov och forvantningar kon-

tinuerligt uppféljs och tas i beaktande vid utvecklandet av tjansterna.

Enligt Dyché (2002 s.4) ar det sex ganger dyrare att skaffa en ny kund, &n att behalla en
befintlig kund. Nya kunder ar svarare att analysera nar det galler forvantningar eftersom
det inte finns ndgon insamlad bakgrundsinformation om dem som t.ex. kophistoria.
Mojligheten till att behalla gamla kunder och fa nya kunder baserar sig pa hur val fore-
taget lyckas tillgodose kundernas krav och behov. Genom att undersoka kundnéjdhet,
fas vasentlig information om vilka faktorer som skapar tillfredstéllelse bland kunder och

idéer om vad som bor utvecklas.



1.1 Problem och problemomrade

En svag kundndjdhet uppfattas som en viktig orsak till att foretag inte dverlever den
harda marknadskonkurrensen i dagens anstrangda ekonomi. Darfor har jag valt att foku-

sera min avhandling pa detta viktiga omrade.

Kunder vill inte besoka foretag vilkas produkter och service &r av dalig kvalitet. Enligt
Grembler (refererad i Edvardsson 1996 s.162) kan en kund som upplever missndje med
tjansten vanda sig till en annan leverantor. Dyché (2002 s.7) sdger att en missndjd kund
kan sprida rykten om daliga erfarenheter till andra potentiella kunder. Detta kallas pa

engelska ”word-of-mouth”.

Orsaker som leder till att kunder blir missnéjda inom motionsbranschen kan bl.a. bero
pa okunnig och omotiverad personal, ofrascha utrymmen, priser, leveranstider, produk-

ter, tjanster och brist pa kundkannedom.

1.2 Syfte och avgransningar

Avsikten med denna undersokning ar att ta reda pa hur man inom motionsbranschen,
dar det rader hard konkurrens, kan klargora vilka faktorer som bidrar till ndjda kunder,

och darmed skapa ett konkurrenskraftigt och I6nsamt foretag.

Jag avgransar mitt arbete till att undersoka kundndjdheten pd motionscenter 3A-Sport i
Esbo, for att ge 3A-Sport ett gediget svarsmaterial som baserar sig pa just deras kunders

onskemal och preferenser.

1.3 Metod

Inom denna undersdékning kommer jag att anvanda en kvantitativ forskningsmetod. Den

kvantitativa forskningsmetoden kommer att utféras genom enkatundersdkning.



Orsaken till att jag anvander mig av den kvantitativa metoden &r att metoden fungerar
bra i en situation dar man undersoker attityder och preferenser hos kunder. Denna metod
mojliggor jamforelser och statistisk analys av data. (S6rqvist 2000 s.51)

Samplet i undersokningen kommer att besta av kunder pa 3A-Sport. Fragorna i under-
sokningen kommer att beréra omstandigheter som bidrar till néjda kunder pa motions-
centret. Det intressanta i denna undersokning blir att se hur nojda kunderna &r och ifall
eventuella forbattringar bor och kan goras. Efter att ha analyserat resultaten kommer jag
att presentera dem for foretaget, och pa detta sett ge ett underlag till forbattringsidéer.

1.4 3A-Sport

3A-Sport &r ett motionscenter i Esbo dar ena halften &gs av Arja och Lasse Aarto, och
andra hélften av Ari Aartola. 3A-Sport ar ett icke offentligt noterat aktiebolag. 3A-Sport
startade sin verksamhet i november 1989 och erbjuder tre huvudsakliga idrottstjanster.
Dessa &r gymtraning, aerobic och squash. Under senare tider har ocksa en form av bad-
minton, hos kunden kallad ”Koppisulkkis”, erbjudits som extra idrottstjanst. (Aarto,
Ilkka. 2009, intervju géllande information om 3A-Sport [muntl.] 12.12.2009.)

3A-Sports koncept gar ut pa att kunder kan anlita deras motionstjanster genom att an-
vanda sig av ett brett sortiment av olika betalningsalternativ, allt fran att betala engangs-
avgift till manads-, halv- och helarskort. Kunderna behover inte binda sig genom kon-
trakt. Ovriga tjanster som 3A-Sport erbjuder ar bl.a. solarium tjénster, personal trai-

ning” och forséljning av naringstillskott. (3asport 2009, www)

2 KUNDPERSPEKTIVET INOM DET BALANSERADE STYR-
KORTET

Balanserade Styrkortet ar ett matningssystem av strategi, som i borjan av 90-talet fick
sina grunder genom ett forskningsprojekt i USA, och dérefter har vidareutvecklats av

Robert S. Kaplan och David P. Norton. Det Balanserade Styrkortet ar ett finansiellt och
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icke finansiellt prestationsmatt som skapades och togs i bruk p.g.a. att man sag brister
inom redovisningsmatt eller s.k. finansiella matt. Dessa brister baserade sig bl.a. pa att
man genom anvandning av finansiella matt inte fick information om vad som skapar
varde for foretagen i framtiden och hur strategiska mal skall uppnas. Det Balanserade
Styrkortet anvands inom foretag som ett managementsystem for styrning, kommunika-
tion och strategiskt larande. Inom det Balanserade Styrkortet forekommer fyra perspek-
tiv som bor bearbetas inom foretag for att skapa en valfungerande strategi pa saval kort-
som langsikt. Dessa perspektiv ar: finansiellt, kund, process samt larande. (Kaplan&
Norton 1999 s.5-7)

Kundperspektivet inom det Balanserade Styrkortet handlar om att foretag skall identifie-
ra de kunder och marknadssegment som de valt att tdvla om, samt att forverkliga den
finansiella malséattningen pa basen av segmenten. Varje foretag maste identifiera mark-
nadssegment, kundgrupper och produktsortiment, eftersom det ar svart att tillfredstélla
hela marknaden p.g.a. den globala konkurrensen. De viktigaste utfallsmatten for kund-
perspektivet ar: marknadsandel, aterkdpsbenagenhet, kundvarvning, kundtillfredsstallel-
se och kundlonsamhet. Dessa utfallsmatt inordnas i en orsakskedja i figuren nedan.
(Kaplan& Norton 1999 s.65-69)

F Marknadsandel ﬁ

Kundvarvning » Kundlonsamhet « Aterkopsbenigenhet

; Kundtillfredsstillelse J

Figur 1. Kundperspektivet — Viktiga utfallsmatt. (Kaplan & Norton 1999 s.69)

Marknadsandelen kan latt matas inom ett foretag efter att man definierat kundgruppen
eller marknadssegmentet. Man kan inom ett foretag internt mata marknadsandelen ge-
nom att jamfora forra arets och nuvarande ars siffror och pa detta satt fa svar ifall mark-

nadsandelen odkat eller sjunkit. Ur en extern synvinkel kan man mata ett foretags mark-
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nadsandel genom att jamfora den med marknadens totala storlek. Information om mark-
nadens totala storlek kan bl.a. fas genom statlig statistik eller offentliga kallor. Kund-
varvning méter den takt varmed inflodet av nya kunder lockas till féretaget. Kundvarv-
ning kan matas som antalet nya kunder eller den totala forsaljningen till nya kunder
inom segmentet. Aterkopsbenagenhet innebar méatning av aterkdp. Att behélla och
kunna identifiera gamla kunder ar viktigt. Man kan mata en existerande kunds aterképs
andel genom att rakna andelen av aterkop av omséattningstillvaxten. Kundtillfredsstal-
lelse i form av hur bra tjansteerbjudaren tillgodoser kundernas behov, paverkar starkt
aterkopsbenagenheten och kundvarvningen, men far inte 6verskattas. En hdg kundtill-
fredsstéllelse leder inte automatiskt till hog lojalitet, aterkdpsbenagenhet och Iénsamhet.
Né&r kunderna upplever kdpupplevelsen som helt tillfredstéllande, kan foretaget forvanta
upprepade koép. Kundtillfredsstallelse kan bl.a. méatas genom anvandning av enkater och
personliga intervjuer som &r riktade till kunden. Kundlénsamhet inom ett foretag upp-
nas inte fast man matt styrtalen marknadsandel, aterkdpshenagenhet, kundvarvning och
kundtillfredsstallelse. Lonsamheten bor métas inom de utvalda kundsegmenten. Lon-
samheten kan matas per kund och totalt med hjélp av aktivitetsbaserade kostnadssystem.
Som resultat av aktivitetsbaserade kostnadssystem, kan man dra slutsatsen av att vissa
kunder tenderar att vara [onsammare an andra. Alla kundbehov kan inte tillgodoses ef-

tersom det inte skulle vara lénsamt for foretaget. (Kaplan & Norton 1999 s.69-73)

Utfallsmatten marknadsandel, aterkdpsbenagenhet och kundtillfredsstéllelse &r matt som
nastan alla foretag anvander sig av. Kundvérvning och kundlénsamhet utgor de drivan-
de matten eller de sakallade bakomliggande faktorerna som paverkar utfallet. Forutom
dessa styrtal kravs dven att medarbetarna uppfyller sina plikter for att na de énskade re-
sultaten. Tjansteerbjudaren maste ta reda pa vad kunderna i de valda segmenten vill ha
och pa basen av feedback utforma vardeerbjudanden. Efter detta viljer tjansteerbjudaren
mal och styrtal fran egenskapskategorierna. Ifall den forvantade standarden pa egen-
skapskategorierna nas, kan det leda till att foretaget behaller eller dkar forsaljningen till
malgruppen. Egenskapskategorierna ar: tjanstens egenskaper, kundrelationen samt ima-

ge och rykte. (Sighard 2009, www)

| denna undersékning kommer jag att anvanda mig av vissa utfallsmatt i kundperspekti-
vet inom det Balanserade Styrkortet. Ett av dessa utfallsmatt ar kundtillfredsstéllelse.

Detta kommer att matas genom anvandning av enkater riktade till kunden. De andra
9



utfallsmatten kommer att presenteras for 3A-Sports ledning sa att de i framtiden battre
skall kunna erhalla statistik om sina kunder nar det galler marknadsandel, kundvarv-
ning, aterképsbenagenhet och kundlénsamhet. Denna information skapar varde for 3A-
Sport i framtiden sa att foretaget battre kan na sina strategiska mal.

3 TJANSTEN

Kort och konsist sagt ar tjansten en kundupplevelse. Tjansten kan beskrivas som en ked-
ja av vardeskapande aktiviteter och resurser vilka tillsammans bildar en process i vilken
kunden ofta medverkar genom att utféra olika moment i samspel med tjansteleveranto-
rens personal eller andra medarbetare dar andamalet ar att uppna ett visst resultat. (Ed-
vardsson 1996 s.59-61)

Enligt Gronroos (2000 s.58) forekommer det dock situationer da kunden inte samverkar
med tjansteleverantéren med avsikt att uppna ett reslutat, fastan kunden har ett visst
samspel i processen. Exempel pa sadana situationer kan bl.a. forekomma inom service-

branschen.

Det ar kundens upplevelse av resurser och aktiviteter i en process som formar kundens
uppfattning om tjansten med tanke pa bl.a. kvalitet och mervarde. Kvalitetsuppfattning-
en resulterar i om kunden blir ngjd eller inte och vérderas dven av andra manniskor runt
om. Det ar viktigt att tjansten beddms ur kundens perspektiv, eftersom kunden kan vélja
mellan att kopa eller inte kdpa och salunda valja andra leverantérers tjanster. Tjansteut-
vecklingens dndamal &r att skapa forutsattningar for onskat eller ratt kundresultat. Ratt

resultat innebar att kundens forvantningar av tjansten uppfylls. (Edvardsson 1996 s.73)

P& 3A-Sport bedoms tjansten ur kundens synvinkel eftersom kunden medverkar genom
att utféra olika moment som att trana pa gym, ga pa aerobic timmar eller spela squash.
Det &r viktigt att kunden upplever kvaliteten av tjansten som god eftersom kunden ar
den som bestdmmer ifall denne vill konsumera tjansten i fortsattningen eller inte. Ge-
nom att samla in information om kundens upplevelser och férvantningar om tjansten,
kan man utveckla tjansten pa basis av den respons man fatt och darmed forbattra pa

kundtillfredsstallelsen.
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Zeithaml och Bitner (2000 s.11-14) beskriver fyra egenskaper som utmarker tjanster
ifran varor. Den forsta viktiga egenskapen &r att en tjanst ar immateriell och abstrakt.
Tjanster avviker fran varor eftersom de ar svara att bedoma fore kép. Tjanster kan inte
ses, roras eller smakas. Tjanster kan inte heller lagras, eller patentregistreras och kan
darmed latta kopieras av konkurrenter. Tjanster ar oftast svara att prissatta. Den andra
viktiga egenskapen &r att tjanster ar heterogena. Tjanster skapas i interaktion mellan tva
individer vilket medfor att inget moéte blir det andra likt. Det som gor att tjanster forblir
unika &r att olika individer har olika personligheter vilket resulterar i att de reagerar pa
olika satt. Den tredje viktiga egenskapen d&r samproduktion, vilket forklaras som att
tjanster ofta produceras, levereras, konsumeras och marknadsfors samtidigt. Kunden
utgor en del i tjansten med att vara medproducent och utféra delmoment i tjansteproces-
sen. Kunden marknadsfor ocksa delvis tjansten genom att fora vidare sina intryck och
uppfattningar till andra individer, gallande tjansten. Den fjarde och sista egenskapen &r
att tjanster ar forgangliga. Med detta menas att tjanster inte kan sparas, lagras, returne-
ras eller séljas pa nytt. Tjanster kan inte lagras eller sparas eftersom sa manga aktiviteter
tar del samtidigt och enbart existerar vid en viss tidpunkt. (Zeithaml & Bitner 2000 s.11-
14)

3.1 Tjanstekonceptet

Med ordet tjanstekoncept avses i detta fall forebilden for tjansten. Med andra ord avser
man den kundnytta och de férdelar i form av varden som tjansten och dess olika del-
tjanster ar avsedda att skapas till kunden. En forutséttning for kvalitet inom tjanstekon-
ceptet ar att kundbehovet och tjansteerbjudandet matchar varandra. Tjanstekonceptet
bygger pa behov i form av primara och sekundéra, samt tjansteerbjudanden i olika kate-

gorier som svarar pa behoven. (Edvardsson 1996 s.79-80)

Gronroos (1996 s.56-58) har uppdelat tjanstepaketet i tre olika komponenter, som till-

sammans utgor tjansten. Dessa tjanstekomponenter ar karntjanst, bitjanst och stodtjanst.

Karntjansten ar skalet till att foretaget alls finns pa marknaden, basen for sjalva verk-

samheten och kérnan i erbjudandet. Bitjanster &r det som behovs for att kunder skall

kunna konsumera tjansten sa att tjansten fungerar. Stodtjanster ar tjanster eller produk-
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ter vilka inte &r nodvandiga, men fungerar som syfte till att gora tjansten mer attraktiv.
Det som gor stodtjansten viktig &r att den skapar ett mervarde till tjansten i form av att
sarskilja den fran konkurrenters tjanster. (Gronroos 1996 s.56-58)

Pa 3A-Sport ar gymtjansten, aerobictjansten och squashtjansten karntjansterna. Bitjans-
ten pa 3A-Sport ar personalen som erbjuder karntjansterna. Stodtjanster pa 3A-Sport &r

bl.a. forséljning av naringstillskott och solarietjanster.

Priméra kundbehov motsvaras av kérntjansten medan sekundéara kundbehov motsvaras
av bi- och stodtjanster. For att kunden skall vara n6jd bor bade de priméra och sekundéa-
ra kundbehoven tillgodoses. (Edvardsson 1996 s.82-83)

En modell dver tjanstekonceptet som beskriver de primara och sekundéra kundbeho-

vens sammankoppling med kérn-, bi- och stodtjanster visas i figuren nedan.

A. Kunders behov B. Erbjudandets utformning

Sekundara kundbehov Stodtjanster

Karn-

Primara
kundbehov

tjanster

Bitjanster

Figur 2. Modell éver tjanstekonceptet. (Edvardsson 1996 s.82)

Enligt Edvardsson (1996 s.79) utgors tjanstesystemet av de resurser som kravs till for
att tjansteprocessen — och i en vidare mening tjanstekonceptet skall forverkligas. Resur-
sernas uppgift ar med andra ord att stoda tjansteprocessen sa att tjansterbjudandet upp-
nar onskad kvalitet. Resurserna inom tjanstesystemet &r i detta sasmmanhang uppdelade
i fyra delsystem. Dessa dar, kunder, organisationsstrukturen, ledning och medarbetare
samt fysiska/tekniska resurser. (Edvardsson 1996 s.79).
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Kunder utgor en del av tjanstesystemets resurser eftersom de aktivt deltar i produktio-
nen av en tjanst och darmed paverkar forutsattningarna for kvaliteten av tjansten. Darfor
ar det mycket viktigt att kundernas kunskap och formaga att tillgodogora sig informa-
tion, tas i beaktning. (Edvardsson 1996 s.88)

Organisationsstrukturen skall klargora ansvar och befogenheter samt roller pa ett an-
damalsenligt satt, men ocksa hjalpa medarbetarna att forsta helheter och mal. Med mal
menas i detta fall att medarbetarna har en klar bild, ndr det géller skapande av kvalitet
som bidrar till ngjda kunder. Samspelet mellan kunderna och intressenter avgor en vik-
tig del i tjanstesystemets organisation och styrning. Har inkluderas bl.a. klagomal och
missndje, behandlas hur feedback sker samt eventuell specialbehandling av t.ex. stora
och trogna kunder. (Edvardsson 1996 s.89-91)

Ledningens roll i kvalitetsutvecklingen har visat sig spela en avgdrande betydelse for
framgang, eftersom ledningen har den beslutande makten. Ledningen skall bade leda,
styra och utveckla verksamheten. Med utveckling inom verksamheten menas att led-
ningens varderingar och agerande nar det galler utvecklings- och fornyelsearbete paver-
kar medarbetarnas och kundernas uppfattning om verksamhetens kvalitet. Medarbetarna
ar anda nyckelresurserna inom kvalitetsutvecklingen eftersom medarbetarnas roll oftast
ar den avgorande faktorn till att kunden far en tjanst av ratt kvalitet. (Edvardsson 1996
5.94-97)

De fysisk/tekniska resurserna omfattar lokaler, datorer samt andra tekniska system
som oftast ar nddvandiga nar man utfor tjanster. De fysiska produkterna utgors ofta av

stod- eller biprodukter inom det totala tjansteerbjudandet. (Edvardsson 1996 s.100)

| denna undersokning kommer resurserna i tjanstesystemet att tas upp. Orsaken till detta
ar att resurserna paverkar forutsattningarna for kvaliteten av tjansten pa 3A-Sport. Om
kvaliteten pa de fysiska och tekniska resurserna ar goda och medarbetarna forstar kun-
derna, blir kunderna ndjda. Forutom detta kravs dven att ledningen paverkar medarbe-
tarnas och kundernas uppfattning om verksamhetens kvalitet genom utvecklings- och

fornyelse arbete. Pa detta sétt skapas goda forutsattningar for kvalitet.
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3.2 Tjansteprocessen

Tjansteprocessen bestar av en kedja av olika aktiviteter som bor fungera for att tjansten
skall uppsta. Enligt Edvardsson (1996 s.102) definierar bilforetaget Ford processen som
en kombination av ménniskor, verktyg, material och omgivning som tillsammans pro-
ducerar slutprodukten eller tjansten. Nar det galler tjanster &r kunden oftast delaktig i
processen. Kunden ar en resurs som deltar i tjinsteprocessen genom att sjalv, direkt och
aktivt vara med och paverka resultatet av processen. De aktiviteter eller processer som
kunden deltar i kallas for kundprocess. (Edvardsson 1996 s.74-75)

Tjansteprocessens olika resurser pa 3A-Sport ar bl.a. personalen, kunderna, gymutrust-
ningarna, omgivningen och lokalen. Dessa aktiviteter formar genom produktion tjans-

terna pa 3A-Sport.

Tjansteprocessen kan ocksa beskrivas i en form av tjanstekarta. | tjanstekartan beskrivs
tjansten av en kedja av processer och personer som finns i kedjan samt utrustning.
Tjanstekartan forenklar medarbetarnas forstaelse av sin roll i produktionen av tjansten.
(Edvardsson 1996 s.105-106)

4 TJANSTEKVALITET

Enligt Sérqvist (2000 s.11) associerar vissa manniskor kvalitet med lyx och hdga kost-
nader, medan andra tanker pa hallbarhet och ser kvalitet som ett satt att undvika onddiga

kostnader.

Ordet kvalitet har sitt ursprung i det latinska namnet ”qua’litas” och betyder egenskap.
Det existerar inte en riktig definition av tjanstekvalitet. | tjansten avses kvaliteten ligga i

kundens dgon, kundens totalupplevelse. (Edvardsson 1996 s.120-126)

Eftersom kunden spelar en central roll, nar det galler definition av kvalitet, ar det viktigt
att man tar reda pa vad som skapar mervarde for kunden och fullbordar detta. For att

astadkomma kvalitet gentemot kunden fodras inte bara intern medvetenhet om kvalite-
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tens betydelse for kunden, det forutsatter &ven en upplevelse av kvalitet i arbetet hos

personalen. Kvalitet berdr alla i en organisation. (Edvardsson 1996 s.123)

Man kan sdga att kvaliteten inte finns i objekt eller subjekt utan i relationen dem emel-
lan. Detta betyder att kvaliteten inte ligger i tjansten eller hos kunden, utan i relationen
dem emellan. | denna relation uppstar och realiseras kvaliteten. (ibid)

Att jamfora forvantad och upplevd tjanst &r ett effektivt satt att mata tjanstekvalitet. Det
ar dock viktigt at skilja mellan kvalitet och kundtillfredsstallelse. Kvalitet baserar sig pa
relationskoppling mellan tjansten och kunden, med avsikt att uppfylla kundens behov
och forvantningar. Kundtillfredsstéallelse baserar sig pa transaktionskoppling och kan
definieras som hur vél kundens forvantningar uppfylls i en specifik transaktion. (Ed-
vardsson 1996 s.123-125)

Det har gjorts ett visst antal undersokningar angaende kriterier som kan kannetecknas
som bra tjanstekvalitet. Gronroos (2002 s.93) namner sju Kkriterier som forutsattning for
bra tjanstekvalitet, och papekar att vissa ar viktigare an andra beroende pa branschen

och kunden.
Dessa 7 kriterier ar:
1. Professionalism och skicklighet

Kunderna ar medvetna om att foretaget har den kunskap och fardighet som behdvs for

att l6sa deras problem pa ett professionellt sétt.
2. Attityd och beteende

Kunderna upplever att foretagspersonalen bryr sig om dem och visar intresse nér det

galler att I6sa deras problem pa ett véanligt och spontant satt.
3. Tillganglighet och flexibilitet

Kunderna upplever att foretaget, dess lokaler, arbetstider, personal och operativa system
ar valutformade och fungerar bra, och att foretaget flexibelt anpassar sig till kundernas

krav och 6nskemal.
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4. Tillforlitlighet och palitlighet

Kunderna kanner att de kan lita pa foretaget, dess personal och system oberoende av
vad som an hander. Foretaget haller sina l6ften och arbetar for kundens béasta.

5. Rattelse

Kunderna dar medvetna om att foretaget gor atgarder for att l6sa problemet ifall nagot

oforutsatt intraffar eller nagot inte &r som det bor vara.
6. Tjanstelandskapet

Kunderna far en kansla av att den fysiska omgivningen och andra aspekter i tjanste-

kontaktens miljo skapar en positiv upplevelse av tjansten.
7. Rykte och trovardighet

Kunderna &r dvertygade om att de kan lita pa tjansteforetaget och att foretaget ar pris-

vart.

Foretaget star for goda varderingar och ett valutfort arbete. Det forsta kriteriet, profes-
sionalism och skicklighet, &r resultatinriktat och paverkar darmed den tekniska kvali-
tetsfunktionen, som innebar vad kunden erhaller. Det sjunde kriteriet, rykte och trovar-
dighet, ar imagerelaterat. De fem Gvriga kriterierna ar processinriktade och paverkar den
funktionella kvalitetsdimensionen, som med andra ord innebar hur kunden erhaller(far)
tjansten. (ibid)

4.1 Kundupplevd kvalitet

Den kundupplevda kvaliteten kan ses som en subjektiv jamforelse av tva dimensioner.
Dessa tva dimensioner ar, vilka forvantningar kunden har, och vad kunden upplevde.
Kundens forvéintningar grundar sig pd “traditionella” marknadsitgédrder som t.ex. re-
klam, personlig forsaljning, priserbjudanden, PR-aktiviteter samt information baserad
pa “word-of-mouth”. Kvaliteten kan ocksa uppdelas i teknisk- och funktionell kvalitet.

Den tekniska kvaliteten beskriver ”vad” foretaget gor for kunden, medan den funktio-
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nella kvaliteten beskriver "hur” foretaget gjorde det for kunden eller hur kunden bem0gts
och behandlas. Kundens uppfattning om foretaget kallas for profil. Profilen om upplevd
kvalitet hos foretaget skapas och forandras pa basen av hur upplevelsen speglas av for-
vantningarna. (Gronroos 1996 s.32-33)

Teknisk kvalitet pa 3A-Sport ar till exempel erbjudandet av gymtjénster medan funktio-
nell kvalitet innebdr hur foretaget erbjod tjansten eller hur kunden blev bemétt och be-
handlad i samband med tjansten. Ett exempel pa funktionell kvalitet ar bl.a. hur kunden

blev bemdtt av personalen i samband med konsumtion av tjénsten.

Gronroos har utvecklat en modell som fokuserar pa relationerna mellan upplevelsen och

forvantningarna. | figur 3 framgar hur de ovan namnda faktorerna paverkar den upplev-

<Upp|evd kvalitet> Upplevelser

da kvaliteten.

Tidigare erfarenheter
Marknads kommunikation
Word-of-mouth Slutresultatets Processens

Profil tekniska funktionella
kvalitet "Vad® kvalitet "Hur"

Figur 3. Groénroos modell om profil och hur kvalitetsbhilden uppkommer. (Grénroos 1996 s.35)

Som exempel kan namnas att kund A har hoga forvantningar pa foretag B eftersom f6-
retaget har skapat ett gott rykte bland kunder genom att erbjuda fina tjanster samt ge-
nom att ha attraherande reklamer. | detta skede har foretag B en hdg profil i kund A:s
dgon. Eftersom kund A har hdga forvantningar hos foretag B, bestammer sig kund A att

konsumera foretag B:s tjanst. | sambandet med konsumtionen av tjansten blir kund A
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missndjd p.g.a. att denne anser att foretagspersonalen inte &r yrkeskunnig och omotive-
rad. Detta leder till att foretag B far en Iag profil i kund A:s 6gon vilket paverkar den
upplevda kvaliteten pa ett negativt stt.

Zeithaml och Bitner (2000 s.82-85) har inom sina undersokningar kommit fram med
fem faktorer, vilka kunder anser paverka deras bedomningar nar de géller tjanstekvali-
tet. Dessa fem faktorer &r: tillforlitlighet, respons, trygghet, empati och materiella ting.
Tillforlitlighet innebdr att foretaget levererar tjansten inom 6verenskommen tid och ar
palitligt. Kunder anser det viktigt att féretag haller det de lovat. Respons innebar att fo-
retaget ar beredd att ge kunderna den service de behdver och bdra ansvar i form av att
bl.a. ta emot klagomal och svara pa fragor. Trygghet innebér att foretagspersonalen &r
kunnig och ger en bild av palitlighet och sjalvséakerhet till kunderna, sa att kunderna far
ett hogt fortroende for foretaget. Empati innebdr att foretaget behandlar alla kunder in-
dividuellt och forsoker forsta deras unika behov. Personalen kéanner igen kunderna till
namnet och forsoker l6sa deras individuella behov. Materiella ting innebar faktorer som
hor ihop med tjansten. Dessa faktorer ar bl.a. lokalernas utseende, personalens utseende,

maskiners och utrustningars utseende. (Zeithaml, Bitner 2000 s.82-85)

Pa 3A-Sport &r det viktigt att kunderna upplever kvaliteten som god. Darfor kommer
vissa fragor stallda till kunderna i frageformularet att innefatta faktorer som har med
tjanstekvalitet att gora. Dessa faktorer berdr bl.a. saker som har med materiella ting och

kundbetjaning att gora.

4.2 Forvantad kvalitet

Kundens forvantningar kan inverka pa den upplevda kundtillfredsstallelsen. Kunden
upplever tillfredstéllelse om utfallet évertréffar forvantningarna och missndje om utfal-

let inte uppfyller forvantningarna. (Sérqvist 2000 s.35)

Kundernas forvantningar spelar en avgorande roll nar det géller kundens kvalitetsupple-
velse. Ifall tjansteleverantdren lovar for mycket, blir kundernas férvantningar hoga, vil-
ket leder till att kunderna kommer att tycka att den kvalitet de erhaller ar dalig. Darfor

I6nar det sig for foretaget att vara forsiktigt nér det galler att ge for héga forvantningar
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at kunden. Det kan vara klokare att lova mindre an det som kunderna forvantar sig, ef-
tersom kunderna da inte kommer att bli missnojda med den kvalitet de far. Genom detta
sétt har tjansteleverantdren mojlighet att 6verraska sina kunder med hogre kvalitet en de
forvantat sig, vilket kan skapa lojalitet. Det ar @nnu béattre att lova for lite och ge for
mycket. (Grénroos 2002 s.81)

Enligt Jukka Salo (refererad i Gronroos 2002 s.103-105) finns det tre typer av forvant-
ningar som kan leda till missndje hos en kund ifall de inte uppfylls. Dessa tre forvant-
ningar ar: oklara forvantningar, uttalade forvantningar och underforstadda forvantning-
ar. Oklara forvantningar uppstar da kunden har ett visst behov nar det galler tjansten,
men inte har en Kklar bild av hur behovet eller problemet skall l16sas. Kunden forvantar
sig att tjansteleverantdren skall 16sa behovet fastdn kunden inte sjalv vet vad som bor
goras och hur det bor goras. Om tjansteleverantdren kan géra de oklara forvantningarna
tydliga for kunden och for sig sjalv, kan tjansteleverantoren vidta atgarder for att l16sa
situationen sa att kunden blir nojd. Uttalade forvantningar baserar sig pa kundens realis-
tiska och orealistiska forvantningar, som han forvéntar sig skall bli tillgodosedda. Orea-
listiska forvantningar ar forvantningar som mojligtvis inte uppfylls. Darfor ar det myck-
et viktigt att tjansteleverantdren ar mycket tydlig angaende l6ften som ges, sa att kunden
inte blir missnojd. Underforstadda forvantningar baserar sig pa element i en tjanst som
ar sa sjalvklara att kunden inte medvetet tanker pa dem. Kunden reagerar anda pa under-
forstadda forvantningar och blir missnéjd ifall de inte blir uppfyllda. Darfor ar det vik-
tigt att tjansteleverantoren ser till att inga underforstadda forvantningar blir forbisedda,

och gor atgarder for att 16sa situationen. (Grénroos 2002 s.103-105)

For att i undersokningen fa en klarare bild av vad kunderna pa 3A-Sport har for for-
vantningar da det galler kvaliteten, kommer kunderna i en av fragorna i frageformularet

att fa svara pa vad de 6nskar sig for forbattringar.

Zeithaml och Bitner (2000 s.50-54) beskriver skillnaden av vad kunden helst vill ha och
vad kunden kan tanka sig acceptera i en toleranszon mellan 6nskad och adekvat tjanst.
Onskad tjanst ar den niva av service som kunden 6nskar sig eller en blandning av vad
kunden tror att den kan vara och borde vara. Den 6nskade tjanstenivan uppnas inte all-
tid, vilket kunden ar medveten om. Den adekvata nivan ar den lagsta nivan som kunden

kan acceptera pa basen av sina erfarenheter. Mellan 6nskad och adekvat tjanst finns to-
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leranszonen. Ifall tjansten befinner sig i toleranszonen lagger kunden inte sa stor upp-
marksamhet vid tjansten. Om tjansten faller utanfor toleranszonen reagerar kunden an-
tingen positivt eller negativt. En kunds toleranszon varierar och beror pa faktorer som
t.ex. kunskap, pris, bradska, palitlighet och engagemang. Ifall kunden &r engagerad och
har kunskap om tjansten kan det leda till att kunden har en smalare toleranszon an om
kunden har ett lagt engagemang och lite kunskap om den. Om en tjanst behover ater-
skapas p.g.a. en problemsituation, ar kunderna ofta besvikna vilket leder till att de har
hogre forvantningar och en smalare toleranszon &n i vanliga fall. (Zeithaml & Bitner
2000 s.50-54)

| figur 4 visas toleranszonen mellan 6nskad och adekvat tjanst.

Toleranszon

Figur 4. Toleranszon. (Zeithaml, Bitner 2000 s.51)

5 KUNDEN OCH LONSAMHET

Att forknippa en ndjd kund med en lonsam kund ar i praktiken svart att visa da man stu-
derar enskilda kunder. Ibland forekommer det att néjda kunder képer mera och oftare
samt accepterar ett hogre pris, men undantagen ar anda manga. | vissa situationer &r en
kund som &r ndjd med en tjanst inte beredd eller intresserad av att fortsétta sin relation
med foretaget. Detta tydliggor att en kund som ér tillfredstalld inte i alla fall tenderar att

vara en lonsam kund i form av att intdkterna for kunden Overstiger kostnaderna. Darfor
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kan man inte dra slutsatsen av att enbart kundtillfredsstéllelse leder till I6nsamhet, fast-
an tillfredstallelse &r en viktig faktor. (SOrqvist 2000 s.44)

Enligt forskningar har man lyckats knyta effekterna av tva andra kundnara faktorer vilka
starkare paverkar Iénsamheten. Dessa ar kvalitet och kundbeteende. En hog kvalitetsni-
va leder till god Ionsamhet. Med kundbeteende menas i detta fall lojalitet vilket ocksa
paverkar lonsamhet, eftersom lojala kunder ofta ar Iénsamma. Lojala kunder kan starkt
forknippas med tillfredstallda kunder. (S6rqvist 2000 s.44-45)

Enligt Sorqvist (2000 s.45) kan man beskriva effekterna av foretagets lonsamhet genom
att undersoka de sammanlénkande faktorerna kvalitet, kundtillfredsstéllelse och lojalitet.
Ifall kvaliteten eller egenskapen uppfyller kundernas behov och férvantningar, leder
detta till att kunden blir tillfredstalld. Tillfredstallelsen paverkar i sin tur lojaliteten, och
tillsammans paverkar dessa faktorer med en mer eller mindre stark inverkan pa foreta-
gets I6nsamhet. (SOrqvist 2000 s.45)

Dessa faktorer beskrivs narmare i figur 5.

Kvalitet ——> Kundtillfredsstéllelse ——> Lojalitet

\ v v

-Hogre pris -Okade inkép -Sikra intdkter
-Béttre rykte/image -Farre reklamationer -Minskad
-Mindre kontroll -Okad marknadsforing
-Farre fel relationsbendgenhet -Minskad
och omarbeten -Okad priskanslighet
-Effektiv verksamhet rekomendationsvilja

-Hogre

arbetstillfredstallelse

— e

Lonsamhet

Figur 5. Effekter pa foretaget av kvalitet, kundtillfredsstallelse och lojalitet (Sérgvist 2000 s.45)

Det har blivit allt viktigare och lonsammare att skapa en langsiktig relation mellan kund
och leverantor. Orsakerna ar till antalet manga, men den snabba tekniska utvecklingen
och internationaliseringen av marknaden spelar en avgdérande betydelse eftersom kun-
derna har mera val och kan stalla storre krav. For att skapa langsiktiga relationer till sina

kunder kravs det att foretagen aktivt lyssnar pa kunderna och studerar deras beteende.
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Genom detta erhalls uppdaterad information om kundernas behov och hur de férandras.
(Sorqvist 2000 s.46)

| undersokningen kommer flera av de fragor i frageformularet som stalls till kunderna
pa 3A-Sport att beréra saker som har med kvalitetsfaktorer att gora, eftersom de sa
starkt kan forknippas med god I6nsamhet.

5.1 Kundtillfredsstéallelse och kundmaétningar

Kundtillfredsstallelse ar en mental subjektiv upplevelse hos kunden som baserar sig pa
kundens uppfattning. Kundens upplevelse av en tjanst eller vara skiljer sig ofta mycket
fran den syn som leverantdren har, nar det galler bedomning av den. Kundtillfredsstal-
lelse kan uppsta genom att kunden upplever ett okat varde som upplevs positivt, eller
genom en negativ situation som aterstalls till ett neutralt lage. Kundens forvantningar
kan inverka pa den upplevda kundtillfredsstallelsen. Kunden upplever tillfredstallelse
om utfallet 6vertraffar forvantningarna och missnéje om utfallet inte uppfyller férvant-
ningarna.(Sorqvist 2000 s.33-35)

Kundtillfredsstallelse kan uppdelas i specifik- och global kundtillfredsstallelse. Specifik
kundtillfredsstallelse innebar att kunden upplever tillfredsstéllelse av vissa delar hos er-
bjudandet medan global kundtillfredsstallelse &ar en tillfredstallelse av alla delar som
helhet. (Sérqvist 2000 s.34)

Kundtillfredsstallelse- eller kundndjdhetsmatningar bygger pa att man fragar kunder om
vad de anser, upplever och tycker. Man kan gora kundtillfredsstallelseundersékningar
genom att samla in information av ett stort urval och litet undersékningsdjup. Denna
undersokningsmetod kallas for den kvantitativa metoden. Genom anvandning av den
kvantitativa metoden samlar man in data som kan kodas i sifferform och analyseras sta-
tistiskt. (Sorqvist 2000 s.51)

Kundmaétningar utgor en viktig kalla for foretag eftersom de pa basen av resultat fran
kundmaétningarna kan erhalla avgérande strategisk information. Kundmaétningar forut-

satter att kunder utfor ett visst arbete i form av att ge ut information om behov, asikter
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och férvéantningar. For att motivera kunderna att delta i en undersokning, ar det viktigt
att man forklarar malet med undersokningen, samt att man kanske ger en gava. Man kan
beratta om hur informationen kommer att anvandas for att forbattra pa servicen sa att

kundbehoven battre mots.

Att foretag med jamna mellanrum genomfor kundmatningar ger kunden en bild av att
foretaget bryr sig om vad kunderna tycker och att fortaget stravar att forbattra sig utifran
detta. (SOrqvist 2000 s.26)

6 EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

6.1 Metoddiskussion

Den teoretiska delen i min undersdkning beskriver kundperspektivet inom det Balanse-
rade Styrkortet, vad en tjanst ar, dess uppbyggnad samt tjansten i en process, vad som
avses med tjanstekvalitet och hur kunden upplever kvalitet, vad kunden férvéntar sig
nar det géller kvalitet samt vad som leder till missndje hos en kund. Teorin fortsatter
med vilka faktorer som paverkar Ionsamhet, kundtillfredsstéllelse och hur foretag kan
utnyttja dessa faktorer nar de gor kundmatningar. For att uppna mitt syfte har jag valt
den kvantitativa enkatundersokningsmetoden for att fa respons av en storre malgrupp.
Jag kommer att analysera resultaten och koppla dem till teorin jag anvént. Efter att ha
analyserat resultaten kommer jag att presentera dem for 3A-Sports dgaren och ge re-

kommendationer om eventuella férbattringar.

Det finns tva olika sorters undersokningsmetoder; Den kvalitativa och den kvantitativa.
Enligt Christensen (refererad i Sorqvist 2000 s.162) ar syftet inom kvalitativa studier att
erhalla maximal forstaelse och kunskap. Han séger att eventuella brister darigenom blir
svarare att faststalla eftersom matinstrumentet utgors av undersokaren och att resultaten

ar direkt relaterade till en specifik situation.

Den kvantitativa undersékningsmetoden besvarar pa fragor som vad, var, hur mycket

och hur ofta (Niilopedia 2009, www). Den kvantitativa metoden anvéands da man un-
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dersoker individer i storre grupper. Data som insamlas brukar kunna uttryckas i siffer-

form och analyseras statistiskt (S6rqvist 2000 s.51).

Utgaende fran mitt syfte kom jag till den slutsatsen att den kvantitativa metoden passar
bast for min undersokning eftersom jag undersoker en storre malgrupp och ar intresse-
rad av hur kunderna i denna malgrupp reagerar och svarar pa de i forhand fastslagna
svarsalternativen. Det som ocksa paverkade mitt beslut nar det gallde val av metod é&r att
den kvantitativa metoden ar en snabb, billig och effektiv metod att insamla data.

Sammanlagt kopierades 150 st. enkéter som delades ut till kunder pa 3A-Sport fr.o.m.
den 15.1.2010. Vi beslot tillsammans med agarna om en given tidsperiod pa 3 veckor da
kunderna kunde fylla i enkaterna som var utplacerade pa ett bord i 3A-Sports utrym-
men. Den 5.2.2010 hade jag fatt ssmmanlagt 86 ifyllda enkater tillbaka. For att analyse-
ra resultaten och gora olika figurer samt tabeller anvandes Microsoft Excel. Forsk-
ningsmetoden var deduktiv eftersom teorin existerar och eftersom undersokningen gors

pa basen av teorin.

7 ENKATEN

Frageformularet gjordes pa finska i samforstand med 3A-Sports dgare. Frageformularet
bestar av fyra sidor, varav den forsta sidan har en inledning eller ett s.k. foljebrev med
en motivering till varfor kunderna skulle fylla i formuléret, samt information om att det
enbart tar nagra minuter att fylla i undersokningen. Féljebrevet innehéller ocksa infor-
mation om att svaren behandlas konfidentiellt. | bilaga 2 finns ett exempel pa den an-
vanda enkaten. Fragorna ar 13st till antalet. De tolv forsta fragorna bestér av fasta svars-
alternativ medan den trettonde och sista fragan ger respondenterna mojlighet till att for-
utom vélja fasta svarsalternativ, dven svara fritt. | de tolv forsta frdgorna i undersok-
ningen far respondenten vid varje fraga kruxa for ett av de givna svarsalternativen, me-
dan han pa den trettonde fragan far kruxa for flera alternativ, samt skriva egna asikter

om forbattringsforslag nar det galler servicekvaliteten.

De tva forsta fragorna i enkaten indelar respondenterna enligt aldersgrupp och kon. De

darpa foljande sex fragorna ar bakgrundsfragor, som har att géra med hur respondenter-
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na blev kunder, vilken tjanst de anvander, hur de betalar tjansteavgifterna, hur lange de
anvant tjansten samt hur ofta de konsumerar en tjanst och eventuella andra stodtjanster.
De fyra foljande fragorna har med kvalitetsfaktorer som kundbetjéning, trivsel, atmo-
sfar, samt maskinernas och utrustningarnas kvalitet att gora. Den sista fragan ger re-
spondenterna mdjlighet att prioritera och fortydliga vilka kvalitetsméssiga saker som

kunde forbattras. Svaren pa den dppna fragan finns i arbetets slut i bilaga 3.

8 ANALYS AV RESULTAT

| undersokningen deltog 86 kunder som tillsammans utgér undersdokningsmaterialet.

77 % av respondenterna var kvinnor och 33 % var man.

W 15-24 ar ™ 25-34 ar 35-44 3r W 45-54 ar 55-64 ar

B7%

H15%

H28%

H23%

27 %

Figur 6. Uppdelning av kunderna enligt aldersklass

Figur 6 uppdelar respondenterna i fem olika aldersklasser. Dessa ar: 15-24 ar, 25-34 ar,
35-44 ar, 45-54 ar och 55-64 ar. 28 % av respondenterna hor till alderskategorin 45-54.
P& andra plats kommer de som tillhor aldern 35-44 ar (27 %) och pa tredje plats de som
tillhor aldern 25-34 ar (23 %). 15 % av kunderna tilln6r aldersklassen 15-24 ar och 7 %

tillhor aldersklassen 55-64 ar.
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Med hjalp av utfallsmatten marknadsandel och kundvarvning i kundperspektivet inom
det Balanserade Styrkortet kan 3A-Sport i framtiden ta och jamféra ifall den interna
marknadsandelen okat eller minskat och ta reda pa ifall de varvat mera kunder i forhal-

lande till tidigare ar.

8.1 Bakgrundsfaktorer

Den forsta fraga som stélldes i undersokningen var Vilken faktor har frimst inverkat
pa valet av 3A-Sport som tjinsteleverantér?”. Den hir frigan anviindes eftersom det ar

viktigt att fa information om vad som framst paverkat valet av leverantor.

= Facilitetens lage ™ Oppethallningstider
M Pris W Serviceerbjudande

m Bekants rekomendation

=15

=[s%]

=[23%]

~[a%]

Figur 7. Faktorer som inverkar pa valet av tjansteleverantor

Figur 7 visar att dver halften (53 %) av respondenterna ansag facilitetens lage som den
mest avgorande faktorn till att de valt 3A-Sport som tjansteleverantor. P& andra plats
kom priset vars svarsandel blev 23 %. Pa tredje plats kom en bekants rekommendation
(12 %) och pa fjarde service erbjudande (9 %). Den faktor som minst hade paverkat va-

let av leverantdr var oppethaliningstiderna med en svarsprocent pa 4 %.

Resultatet av denna figur visar att en stor del av kunderna troligen bor inom néra rack-
hall fran 3A-Sport eftersom 53 % svarat att facilitetens lage mest avgor att de valt 3A-
Sport som tjansteleverantor. Priset verkade ocksa ha en avgdrande roll for valet av 3A-
Sport som tjansteleverantdr. | teorin togs “word-of-mouth” begreppet upp, vilket har att

gora med att kunder sprider rykten om sina upplevelser i samband med en tjanst eller
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produkt. Undersokningen visar att 12 % av kunderna valt 3A-Sport som tjansteleveran-
tor pa basen av nagon bekants rekommendation, vilket vil belyser begreppet “word-of-

mouth”.

Den andra frigan som stilldes var ”Vilken tjanst anvander respondenten framst pa 3A-
Sport?”. | denna fraga uppdelades respondenterna i fyra grupper: de som sysslar med
gym, aerobic, squash och “koppisulkis”. Dessa fyra idrottstjanster ar 3A-Sports karn-

tjanster.

60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %

0 %
Gym Aerobic Squash Koppisulkis

Figur 8. Val av idrottstjanst

Figur 8 visar att over halften (52 %) av respondenterna anvéander aerobictjanster och att
35 % anvander gymtjanster pa 3A-Sport. 11 % av respondenterna spelar squash och en-
bart 2 % spelar koppisulkis”. Orsaken till de mindre procent antalen fér Squash och
koppisulkis” har att gora med att squashsalarna ar 2st till antalet och enbart utrymmer

tva personer per sal, medan flera kunder kan delta i ett aerobic pass eller ga pa gymmet.

12 méanaders kort

6 manaders kort
3 manaders kort

Manads kort

10 eller 20 gangers kort

Engangs awift

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50 %

Figur 9. Betalning av 3A-Sports tjansteavgifter
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| Figur 9 undersoktes vilket betalningsalternativ. som respondenterna anvande sig av.
Nastan halften (47 %) av respondenterna betalade med 10 till 20 gangers kort, medan
enbart 10 % av respondenterna betalade med antingen 6 manaders eller 12 manaders
kort. 13 % av respondenterna betalade 3A-Sports tjansteavgifter med en engangsavgift,
vilket tyder pa att en stor del av dem kanske ar nya kunder, kunder som anvéander en
tjanst sallan eller kunder som anvander en tjanst ofta och betalar dyra engangsavgifter

jamfort med de andra betalningsalternativen.

50 %

40 %

30 %

20 %

10 %

0%+ T T T T T
1-6 man 6-12 méan 1-5ar 6-104ar 11-154r 16-20ar

Figur 10. Hur lange respondenterna har varit kunder pa 3A-Sport

Figur 10 beskriver hur lange respondenterna varit kunder pa 3A-Sport. Orsaken till att
fordelningen blivit sa stor ar att 3A-Sports verksamhet har funnits i 6ver 20 ar. Enligt
undersokningen har 45 % av respondenterna varit kunder i 1-5ar och 3 % i 16-20 ar. Det
intressanta i denna del var att 17 % av respondenterna varit kunder i 1-6 manader, vilket

tyder pa att de ar ganska nya kunder pa 3A-Sport.

Eftersom en 17 % av respondenterna utgjorde relativt nya kunder ar det viktigt att fa
fram deras asikter géllande vad de anser om kvalitén pa servicen och materiella ting. Av
teorin framgick att det kravs att foretag aktivt lyssnar pa kunderna och studerar deras
beteende for att skapa langsiktiga relationer med dem. Samtidigt &r det viktigt att halla

kvar de gamla och trogna kunderna.
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13%

B 38 %

En géng i veckan
B 2-3 ganger i veckan

4 ganger eller mera

Figur 11. Hur ofta kunderna anvander sig av 3A-Sports tjanster

Figur 11 visar hur ofta kunderna anvénder sig av 3A-Sports tjanster. | undersokningen
framkommer att en majoritet pa 49 % motionerar 2-3 ganger i veckan, 38 % av kunder-

na motionerar en gang i veckan, medan enbart 13 % motionerar 4 ganger i veckan.

® Butikens produkter

B "Personal training" tjanster

Solarium
Inget

Figur 12. Anvandning av stodtjanster pa 3A-Sport

En intressant aspekt inom unders6kningen var fragan om hur stor andel av kunderna
som anvéander sig av 3A-Sports stodtjanster i kategorin butiksprodukter, ”’personal trai-
ning” — tjanster och Solarium. Resultatet i figur 12 visar att enbart 30 % anvande nagon
form av stodtjanst medan 70 % inte anvande sig av nagon stodtjanst. Popularaste av
stodtjansterna var butikens produkter med 19 % medan “personal training” tjanster en-

bart utgjorde 2 % av de konsumerade stddtjansterna.
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8.2 Kvalitetspaverkande faktorer

| detta kapitel analyseras resultaten av kvalitetskopplade faktorer.

Dalig Tillfredstallande Bra Utmarkt

Figur 13. Nivan av personalens kundbetjaning

En viktig faktor med tanke pa kvalitet har att géra med hur val bemétt kunden blir av
personalen i fraga om att bemdta olika problem, alltsa hur palitlig och yrkesskicklig per-

sonalen &r.

Figur 13 visar att kunderna pa 3A-Sport anser att kundbetjaningen &r pa en god niva.
Over 94 % av kunderna visade sig vara mer dn ndjda med kundbetjiningen. 36 % av
dessa 96 % ansag att kundbetjaningen ar utmarkt. 6 % av kunderna ansag betjaningen
som tillfredstéallande och ingen av kunderna tyckte att kundbetjaningen var dalig, vilket

ar ytterst viktigt, med tanke pa att halla kvar kunderna och att locka nya kunder.

Otrivsam Ganska trivsam Trivsam

Figur 14. Fysiska omgivningen pa 3A-Sport (omkladningsrum, duschar, bastun wc-utrymmen och allman prydlighet)
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Att ta reda pa hur kunderna trivs pa 3A-Sport med tanke pa den fysiska omgivningen &r
viktigt eftersom trivseln inverkar pa kvaliteten. Undersokningen visar enligt figur 14 att
68.6% ansag omgivningen vara ganska trivsam. 12,8 % av kunderna ansag omgivningen
som trivsam medan 18,6 % ansag den som otrivsam. Om kunder far en kansla av att den

fysiska omgivningen ar god skapar detta en positiv upplevelse av tjansten bland dem.

Dalig Tillfredstallande Bra Utmarkt

Figur 15. Trivsel pa 3A-Sport “allméinna atmosfiiren” (musik, inredning och méanniskor)

Figur 15 beskriver hur kunderna upplever den allmanna atmosfaren pa 3A-Sport. 71 %
av kunderna ansag att den &r bra. 14 % av kunderna ansag den som utmarkt medan lika
stor procentsandel sag den som tillfredstallande. Endast 1 % av kunderna ansdg atmo-
sfaren som dalig. Det positiva i detta resultat var att 6ver 85 % av kunderna ansag at-

mosfaren som bra eller utmaérkt.

60 %

50 %+

40 %

30 % +

20 %+

10 % A

0 %

Dalig Tillfredstallande Bra Utmarkt

H gym @ aerobic O squash/koppisulkis

Figur 16. Kundernas upplevelse av kvalitet
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| figur 8 uppdelas kunderna enligt vilken av tjansterna gym, aerobic, squash och koppi-
sulkis” som de anvander pa 3A-Sport. Figur 16 beskriver vad kunderna anser om kvali-
teten pa tjansten med tanke pa faktorer som gymapparaternas kvalitet och funktionalitet,
aerobictimmarnas niva samt Squash och ”Koppisulkis” planens (golvet, vaggarna, be-

lysningen) niva.

Resultatet av undersokningen i ovanstaende figur visar att de som haller pa med aerobic
ar valdigt tillfredstéllda eftersom 58 % anser tjansten som utmérkt och 42 % anser att
den ar bra. Av de som haller pa med gymtraning anser enbart 3 % att tjansten ar ut-
markt, 23 % att den &r bra, 57 % att den &r tillfredstallande och 17 % att den &r dalig.
Av de som spelar squash eller ”koppisulkis” upplever 18 % att tjansten ar bra, 45 % att
den é&r tillfredstallande och 36 % att den ar dalig. Bland de kunder som haller pa med
antingen gymtraning eller squash och koppisulkis” &r asikterna ganska varierande. En
stor andel av dessa anser tjansterna som daliga medan en hel del anser tjansterna som

bra.

T 0,
Tidsresenvationens effektivitet och latthet 1 %)

Aerobictjansternas mangsidighet 18 %

Sakkunnig personal 2%

Allman prydlighet 24N

Anskaffning av television 10 %

Bakgrunds musik 8 %

Receptionens dppenhallningstider 3%

Gymutrustningarnas niva 33 %

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Figur 17. Saker som borde forbattras

| den sista fragan i formularet skulle respondenterna kruxa for de saker som borde for-
battras for att kvaliteten pa 3A-Sports tjansteutbud skall bli battre. Figur 17 beskriver
resultatet av den sista fragan i formularet med de fasta svarsalternativen. Gymutrust-
ningarnas niva erholl 33 % av svaren. Darefter kom allméan prydlighet med 24 % och

som tredje kom aerobictjansternas mangsidighet med 18 % av svaren.
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9 SLUTSATSER

Resultatet av denna undersokning visar att det ar valdigt viktigt att med jamna mellan-
rum undersoka kundnojdhet. Genom undersokning av kundndjdhet far man latt och ef-
fektivt reda pa vad kunder &r ndjda med och information om vilka saker som borde for-
battras hos ett foretag for att kunderna ska bli &nnu néjdare med kvaliteten.

Kvalitet paverkar till en viss man lonsamhet, vilket framgar av teorin. | undersokningen
har kvalitetspaverkande faktorer darfor tagits upp. Resultatet av undersokningen visar
att kunderna ar relativt ndjda med kvaliteten, bl.a. da det galler kundbetjaning, aerobic-
tjansternas niva och den allméanna atmosfaren pa motionscentret. De kvalitetspaverkan-
de faktorer som kunderna daremot &r mindre ndjda med &r bl.a. den allméanna prydlighe-
ten, gymutrustningarnas kvalitet och squashplanens niva. Fastan de kunder som anvén-
der sig av aerobictjanster ar relativt néjda med kvaliteten, forvantar sig dessa att tjans-

terna skall bli mangsidigare.

For att saval gamla som nya kunder fortsattningsvis skall vara nojda med 3A-Sports
tjansteerbjudanden, forutsétts att ledningen som har den beslutande makten, styr och
utvecklar den tekniska och funktionella kvaliteten pa basen av kundernas forvantningar
i denna undersokning. Pa detta satt blir den kundupplevda kvaliteten mera tillfredstalld.
Om kunderna blir tillfredsstallda med kvaliteten kan detta leda till att ink6pen och re-
kommendationsviljan eller "word-of-mouth” 6kar. Detta leder till sdkra intdkter som
slutligen paverkar foretagets lonsamhet. Sasom framgar av teorin forknippas en hdg
kvalitet med en hég kundtillfredsstéllelse vilket starkt kan forknippas med hdgre kund-
lojalitet. Kvalitet, kundtillfredsstéllelse och kundlojalitet paverkar ett foretags lonsam-
het.

Som forslag till fortsatt forskning kunde man med hjalp av kundperspektivets utfalls-
matt i det Balanserade Styrkortet i framtiden undersoka ifall marknadsandelen kat, hur
mycket nya kunder foretaget lockat, hur stor en kunds aterkdpsbenagenhet ar av den to-
tala omséattningen samt undersdka kundlénsamhet med hjélp av aktivitetsbaserade kost-

nadssystem.
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BILAGA 1: Foljebrev

.‘f squash - juntosali - aecrobic

d

Arvoisa Asiakas!

Teen Arcadan Ammattikorkeakoulun lopputydna asiakastyytyvaisyystutkimusta
3A-Sport Liikuntakeskukselle. Pyydan Teité ystavallisesti vastaamaan ohessa oleviin
kysymyksiin. Kysymyksiin vastaaminen vie vain muutaman minuutin ja nin autatte

3A-Sportia kehittamaan palveluaan.

Kysely on luottamuksellinen.

Kiitos panoksestanne!
Robert Kirkland
Arcada

Liiketalouden koulutusohjelma
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BILAGA 2: Frageformularet

Asiakastyytyvaisyystutkimus

(Rastita oikea vaihtoehto)

Perustiedot:

1. lk&a 15-24 |:| 25-34 |:| 35-44 I:l 45-54
55-64 |:| 65-74 |:| 75- |:|

2. Sukupuoli Mies I:I Nainen I:l

3. 3A-Sport liikuntakeskuksen valintaan vaikutti ensisijaisesti
(Valitse vain yksi vaihtoehto)

1. Sijainti

2. Aukioloajat

3. Hinta

4. Palveluvalikoima
5. Tuttavan suosittelu

4. Kaytan seuraavaa palvelua 3A-Sportissa
(Valitse se palvelu, josta kerrot mielipiteesi taméan kyselyn jatkossa)

1. Kuntosali
2. Aerobic

3. Squash

4. Koppisulkis

5. Maksan 3A-Sportin palvelun

1. Kertamaksuna

2. 10 tai 20 kerran kortilla
3. Kuukauden kortilla

4. 3 kk kortilla
5
6

. 6 kk kortilla
. 12 kk kortilla

36



6. Olen kayttanyt 3A-Sportin palvelua

. 1-6 kuukautta
. 6-12 kuukautta
1-5v

6-10v

. 11-15v

. 16-20v

oOUAWN R

7. Harrastan yleenséa kuntosalia/aerobici&/ squashia/koppisulkista

[

. Kerran viikossa
. 2-3 kertaa viikossa
. Nelja tai enemman

N

[L1]

w

8. Kaytan 3A-Sportin muita palveluita/tuotteita

I

. Myymalan tuotteita
. Kuntosaliohjaaja -palvelua
. Solariumia

N

[L1]

w

9. 3A-Sportin henkilokunnan tarjoaman palvelun taso on

1. Huono

1. Kohtalainen
2. Hyva

3. Erinomainen

[LI1]

10. Saliympariston viihtyisyys(pukuhuoneet, suihkut, sauna,
wc-tilat ja yleinen siisteys) on

1. Epaviihtyisa
2. Melko viihtyisa
3. Viihtyisa

[L1]

11. Yleinen ilmapiiri(musiikki, sisustus, ihmiset) on

1. Huono

1. Kohtalainen
2. Hyva

3. Erinomainen

[TT1]

12a. 3A-Sportin kuntosalilaitteiden laatu on

1. Huono

2. Kohtalainen
3. Hyva

4. Erinomainen

[TT1]
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12b. Aerobic ohjauksen taso on

1. Huono

2. Kohtalainen
3. Hyva

4. Erinomainen

12c. Squash kenttien taso (lattia, seindt, valaistus) on

1. Huono

2. Kohtalainen
3. Hyva

4. Erinomainen

13. Mielesténi seuraavia asioita voisi viela parantaa

. Kuntosalilaitteiden taso

. Vastaanoton aukioloajat

. Taustamusiikki

. Television hankinta

. Yleinen siisteys

. Asiantunteva palvelu

. Aerobic -palvelujen monipuolisuus

. Ajanvarauksen helppous ja tehokkuus

00 ~NOoO O~ WDNPE

Muita parannusehdotuksia:
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BILAGA 3. 3A-Sports kunders 6ppna svar

Muita parannusehdotuksia:

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Paikat kuntoon! Mm. aerobic salin ovi aukeaa heikoten. Pukukaappien ovien lu-
kot hankalia.

Pukukaappien lapiot voisi uusia ja kaapit numeroida uudelleen systemaattisesti

(nyt muutamia tuplanumeroita).

Isompi pukuhuone + naisten vessoja lisd4, mutta ei taida olla mahdollista.
Pukukaappien uusiminen.

Ne kaapit ©

Magneettikortti ei toimi, tai toimii satunnaisesti. On kiusallista kun ei péaase
treenaamaan, vaikka olisi mahdollisuus. Ikavé palata ovelta kotiin oven ollessa

lukossa. Muuten ole aina ollut erittdin tyytyvainen!

Pukuhuone on valilla tosi ahdas

Naisten pukuhuoneessa usein todella ahdasta.

Pefletteja saunaan. Saippua/shamppoo yhdistelmé seindén kiintedsti.
Saunan puuosat (lauteet & seinét) ovat aika huonossa kunnossa
Kaappien kunto (naisten puoli)

Parketti kuntoon aerobic-salissa. Pukukopissa ajoittain erittdin ahdasta.
Kaappien lukkojen korjaus, avainten ja kaappien numerointi

Uusi jalkaprassi

Siistid on mutta pieni remontti voisi olla paikallaan tai uudet pukukaapit. Lukot

reistailevat

Valmiita kuntoohjeita eri tarpeisiin
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17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

Rikkindiset laitteet voisi korjata
Laitteiden huoltoon tulisi panostaa enemmén
Kuntosalille juoksumatto

Heikoin lenkki jumppamatot. Naisteen pukuhuoneessa kaappien lukot vinksal-
laan. Lattia kehno (jumppasalissa epétasainen parketti). Vuosisiivous jumppasa-

lissa.

Kaappien lukot ovat huonoja. Toisinaan jumpat ovat liian tdynnd. Alustat likai-

sia.

Pidemmat/myodheisimmat aukioloajat!

Juoksumatto solariumin tilalle

Squash kenttien taso/kunto

Kunnon soutulaite

Squash kenttien lattiat

Toimiva sauna ja isompi pukuhuone, mutta eteenkin se sauna

Lukot kuntoon pukuhuoneessa

Kuntosalille voisi hankkia voimapydrén. Se maksaa vain pari kymppié.
Sauna voisi olla klo 23.00 asti paalla

Teemailtoja liikuntaan liittyen. Naisille kauneustempaukset 20-vuotisjuhlien ta-
paan Kivoja. Miehille omia juttuja? Terveyteen liittyvia ilta-tempauksia 2-3kk

vélein. Nuorille, omaa suunnattua toimintaa esim tanssia? - tukea kaupungilta
Lukkoja lisaa
Lisaa crosstrainereita tai vaikka juoksumatto. Soutulaitteen voisi vihdoin korjata

Juoksumatto
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35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

Lammittelylaitteiden uusiminen esim. kuntopyorat, soutulaite
Pukuhuoneen kaappien lukot. Enemmén aerobic tunteja ©

Lis&d tanssillisia tunteja. Tarjollla aika paljon body-tunteja, aeroobista vahan

vahemman, voisi olla lis&a.
Lis&a perusjumppa vaihtoehtoja

Kuntosali on lilan painonnosto painoitteinen, Joitakin laitteita voisi vaihtaa ny-
kyaikaisempiin ja naisille sopivimpiin. Tanne voisi saada enemman naisia kun-

toilemaan, jos punttisali ei olisi padasiassa
Aerobic salin lattia vah&n kupruilee joistain kohdista

Kaappien lukot kuntoon naisten puolella. Lis&a valikoimaa, esim. urheiluvaattei-
ta.

Teemapaivid lisad. Kengille paremmat tilat. Matot loppuvat kesken joillakin
tunneilla. Musiikki punttisalilla héiritsee vélilla jumpan musiikin ollessa hiljais-
ta/rauhallista.

Pukukopit! Enemmaén valoa saunaan. Squash kenttien lattiat

Saunaan enemman lampo6a. Uudet kaapit pukuhuoneeseen
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