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I examensarbetet görs en kundnöjdhetsundersökning för Rinta-Joupin Autoliike Oy. Det 

har inte tidigare gjorts kundnöjdhetsundersökningar i Esbo-enheten och det har skett stora 

förändringar i bilaffären under det senaste året. Företaget är även intresserat av att mäta 

nivån på tjänstekvalitet och hur förändringarna har påverkat kundnöjdheten. 

Examensarbetets syfte är att klargöra hur nöjda kunder bilaffären har under denna period 

som kundnöjdhetsundersökningen utförs. Efter resultatens redovisning och analys ges det 

förslag till hur delområden med det svagaste resultat kunde förbättras. Teoridelen i 

examensarbetet ger en bild på alla saker som påverkar kundernas nöjdhet. Det diskuteras 

flera teoretiska utgångspunkter inom kundnöjdhet, som bland annat kundupplevelse, 

kundlojalitet, produktkvalitet och tjänstekvalitet. Arbetet behandlar även olika modeller 

och koncept som är mest använda inom tjänstekvalitet, som senare implementeras till 

examensarbetets empiriska del. Den första modellen som teoridelen behandlar är 

SERVQUAL, modellen skapades på 80-talet av forskarna Parasuranam, Zeithaml och 

Berry, den andra är Christian Grönroos nordiska modell för tjänstekvalitet. Genom att 

jämföra olika modeller kan man välja den som är lämpligast för undersökningen. I 

empiriska delen användes den kvantitativa forskningsmetoden. Undersökningen utfördes 

med hjälp av en webbaserad enkät som innehöll 14 slutna frågor och en öppen fråga. 

Enkäterna skickades till kunderna via textmeddelanden och undersökningen var aktiv i 

en månad mellan tiden 5.3.-5.4.2019. Under denna period insamlades totalt 42 svar. 

Resultatredovisningen gjordes med hjälp av stapeldiagram och varje enskild fråga i 

enkäten analyserades. Undersökningens respons redovisas i förhållande till den nordiska 

modellen för tjänstekvalitet av Christian Grönroos, eftersom den modellen avsågs vara 

mer fullständig än SERVQUAL. Undersökningen visade att bilaffären lyckats bra med 

att skapa nöjda och lojala kunder. Det fanns ändå plats för utveckling av bilaffärens 

fysiska anläggningar och tjänstekvaliteten. I den empiriska delen presenteras även olika 

förbättringsförslag som är utformade med tanke på undersökningens resultat. Till sist 

diskuteras undersökningens reliabilitet, validitet, förslag till framtida undersökningar och 

slutsatser. 
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1 INLEDNING 

Jag har valt att göra en kundnöjdhetsundersökning för företaget Rinta-Joupin Autoliike 

Oy Espoo, eftersom det har skett stora förändringar i enheten under det senaste året. 

Företaget är intresserat att mäta kundernas åsikt om förändringarna, samt nöjdheten 

gällande tjänstekvaliteten. Det har inte tidigare utförts någon kundnöjdhetsundersökning 

som skulle vara direkt riktad mot Esbos enhet. I detta examensarbetet fokuseras på 

kundnöjdhet ur bilaffärens synvinkel. 

1.1 Företagspresentation 

Rinta-Joupin Autoliike Oy är ett familjeföretag som gör bilförsäljning som en av de 

största aktörerna i Finland. Företaget grundades i Tervajoki av Toivo Rinta-Jouppi, där 

han började sälja bilar på 50-talet. Toivos söner Rauno och Reijo fortsatte med 

verksamheten efter sin fars bortgång och grundade Rinta-Joupin Autoliike Oy. Då 

öppnades också en ny enhet i Vasa. Nuvarande verkställande direktören och ägaren är Ari 

Rinta-Jouppi, som är en av Raunos söner. När Ari tog över ledarskapet på 90-talet växte 

verksamheten från Österbotten till hela Finland. Först öppnades det nya enheter till 

exempel i Björneborg, Jyväskylä, Uleåborg och Åbo. Under årens lopp har tillväxten varit 

stor. Framgången har varit lyckad med bland annat representation av nya bilmärken runt 

om i Finland, Samtidigt har det egna servicenätverket utvidgats mycket. Under de senaste 

tre åren har utvecklingen i Nyland varit kraftig, med 4 nya enheter (Esbo 2015, Hyvinge 

2016, Borgå 2018 och Träskända 2018). I dagens läge representerar Rinta-Joupin 

Autoliike Oy 17 olika bilmärken, har bilförsäljning och erbjuder bilservice på 18 olika 

orter. Företaget sysselsätter ungefär 400 personer runt om i Finland och har satsat från 

första början på personalens välmående och engagemang (Rinta-Joupin Autoliike). 
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1.2 Problemformulering 

Kundnöjdhetsundersökningar är värdefulla verktyg för företag. De hjälper företag att 

förstå kundernas krav och åsikter, så att man kan förbättra sina produkter eller tjänster 

enligt kundens behov. Genom att mäta kundnöjdhet och svara på problemen kan man 

förbättra kundlojalitet och öka lönsamheten. Undersökningarnas respons kan visa 

problem som man inte har vetat om, då får man möjligheten att göra korrigerande 

åtgärder. Kundnöjdhetsundersökningar ger respondenterna en kanal att visa sina åsikter 

anonymt. När man utför en undersökning ger man en bild att man är beredd att lyssna på 

kunder och ta hänsyn till deras åsikter (Linton 2018). Att utveckla en undersökning som 

är informativ men inte påträngande, kräver förståelse för vad man vill nå med 

undersökningen. 

 

Det förekommer flera olika typer av undersökningar. De populäraste undersökningarna 

är bland annat produkt- eller tjänstundersökningar där man vill höra kundernas önskemål 

om kommande lanseringar eller kampanjer. Undersökningar där man vill mäta kundens 

nöjdhet efter att de köpt tjänsten eller produkten är också mycket vanliga. Man kan även 

undersöka hur stor sannolikhet det finns att kunden rekommenderar tjänster eller 

produkter till andra. 

 

Problemområdet i undersökningen som jag kommer att utföra är att det inte har gjorts 

tidigare kundnöjdhetsundersökningar som riktar rakt till Esbos enhet. Det betyder att jag 

inte har tidigare resultat att jämföra med. Denna undersökning bör göras på nytt i 

framtiden så att resultaten kan jämföras och se om kundnöjdheten har blivit bättre eller 

sämre. Jag förväntar mig att få värdefull information om kundnöjdhet gällande flera 

aspekter i Rinta-Joupin Autoliike Oy Espoo, då kan verksamheten utvecklas så att den 

motsvarar kundens förväntningar i framtiden också. 
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1.3 Syfte 

Syftet med detta arbete är att klargöra hur nöjda kunder Rinta-Joupin Autoliike Oy Espoo 

har när kundnöjdhetsundersökningen utförs mellan tiden 5.3-5.4.2019. Populationen 

består av alla bilaffärens kunder som gör affärer i bilaffären under tiden som 

underökningen är aktiv. Efter att resultaten har analyserats kommer jag att ge förslag hur 

man kunde förbättra de delområden som jag har fått svagast resultat på. Med hjälp av 

undersökningen kan affärens kundservice utvecklas och det kan förbättra 

kundrelationerna.  

 

1.4 Avgränsningar 

Trots att Rinta-Joupin Autoliike Oy har 18 bilaffärer runt om Finland, så har jag valt att 

avgränsa min kundnöjdhetsundersökning bara till Esbos enhet. Undersökningen skulle ha 

blivit för omfattande annars. Avgränsningen beror också på att jag själv arbetar i 

bilaffären. Så jag känner till bilaffären och är intresserad att se hur nöjda kunderna är med 

betjäningen, produkterna och förändringarna som har gjorts i affären under senaste året. 

 

2 METOD 

Ofta delas forskningen i två huvudkategorier, det vill säga kvalitativa och kvantitativa 

metoder. Man bör veta vad dessa metoder innebär så att man kan välja den rätta metoden 

för just den undersökning man vill utföra.  

 

I kvalitativa forskningsmetoden försöker man objektivt förstå kundens upplevelser när de 

köpt företagets produkter eller tjänster. När man utför en kvalitativ undersökning så 

samlar man information om kundnöjdhetsnivåer med till exempel intervjuer, 

fokusgrupper, observation eller personliga erfarenheter. Det går inte att mäta kvalitativa 

forskningar på samma sätt som kvantitativa. 
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Fast det kan vara svårt att kvantifiera denna typ av information, så kan man få en värdefull 

inblick på vad kunderna tycker om tjänstekvaliteten. Vanligtvis är kunderna mera glada 

att muntligt berätta om sina uppfattningar, tankar och känslor om produkten eller tjänsten 

jämfört med frågeformulär. Informationen som man lyckas få fram med kvalitativ 

forskning bör sammanställas så att man kan använda den för att förbättra kundnöjdhet 

(Gerson 1993). 

 

Kvantitativa forskningsmetoden används när man vill samla data som är inom 

vetenskaplig forskning och riktar sig till det området man vill undersöka (Survio 2016). 

Det finns flera olika sätt på hur man kan utföra en kvantitativ forskning. Vanligaste sättet 

är att samla in data enligt en förbestämd standard, som till exempel med hjälp av 

frågeformulär där man använder likertskala med fem eller sju skalsteg. Undersökningen 

kan vara skriven eller muntligt genomförd via telefon. När undersökningen är färdig, 

samlar man ihop all data och gör en statistisk analys för att se kundernas nöjdhet på 

produkten eller tjänstekvaliteten (Gerson 1993). 

2.1 Val av metod 

Till min undersökning har jag valt att använda den kvantitativa forskningsmetoden, 

eftersom den verkar vara bästa metoden för att få värdefull information snabbt av önskade 

respondenter (Survio 2016). Som forskningsinstrument använder jag en webbaserad 

enkät som kommer att huvudsakligen bestå av slutna frågor i en fem-stegig likertskala.  

För att undersökningen skall vara tillförlitlig behöver vi ett tillräckligt stort antal kunder 

som deltar i undersökningen, på det sättet får man mycket undersökningsmaterial som 

kan analyseras.  

 

Enkäter som respondenter svarar frivilligt på är ett av de mest vanliga instrumenten som 

används för att samla in data med en surveydesign. Vanligaste formen av enkät är den 

som skickas till respondenterna elektroniskt eller via post. Eftersom respondenten 

vanligtvis fyller i enkäten självständigt, måste instrumentet vara lätt att förstå och besvara 

på egen hand. När man skapar en enkät bör det beaktas att slutna frågor är lättare för 

respondenten att svara på, därför skall man undvika att ha för många öppna frågor. 

Enkäten bör även vara utformad så att den är lätt att följa, då minimerar man risken på att 
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respondenten glömmer besvara någon fråga. Det finns alltid en risk att respondenten 

tröttnar på enkäten, det kan ofta undvikas med att ha korta frågor (Bryman & Bell 2013). 

2.2 Handligssätt 

Enkätundersökningen kommer att utföras med hjälp av questionpro.com som är en 

webbaserad applikation där man kan skapa frågeformulär. Fördelen med elektroniskt 

frågeformulär är att all data genast samlas i programmets databas. Då sparar man mycket 

tid i insamlingsskedet och man minskar risken av svarens feltolkning vid inmatning i 

databasen. Med elektroniska frågeformulär är det också lätt att bearbeta svaren rakt i 

tabeller och diagram.  

 

Frågeformulären kommer att skickas ut till kunderna via textmeddelanden där det finns 

en länk till frågeformuläret. Textmeddelandet kommer att innehålla instruktioner och 

syftet med undersökningen. Det skickas bara ut textmeddelanden till kunder som gett lov 

i samband med bilaffärerna de gjort med Rinta-Jouppin Autoliike Oy Espoo. Av 

bilaffären har jag fått i bruk en surfplatta som används i fall kunden vill genast efter den 

gjorda affären svara på undersökningen.  

 

För att få så stor respons som möjligt har kunderna möjligheten att svara på 

undersökningen genast efter köpet inne på bilsekreterarens kontor. Det finns alltid risken 

att kunden upplever undersökningen som störande. För att undvika negativ upplevelse så 

kommer kunden att få frivilligt delta i en utlottning där det lottas ut ett 50 euros 

presentkort till IKH-affären. 

 

3 TEORI 

Teoridelen i detta examensarbete skall ge en bild av vilka alla faktorer påverkar 

kundnöjdhet. Det kommer att diskuteras olika teoretiska utgångspunkter inom 

kundnöjdhet. Dessa är bland annat kundupplevelse, kundlojalitet, produktkvalitet och 

tjänstekvalitet. Det nämns även olika koncept och modeller som är mest använda inom 

tjänstekvalitet, dessa modeller kan senare användas i analysskedet av resultatet från 
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undersökningen. Med att jämföra olika teoretiska modeller och definitioner kan man välja 

den som är lämpligast för kundnöjdhetsundersökningen. 

 

3.1 Kundupplevelse 

Man hör ofta pratas om begreppet ”kundupplevelse”, men vad betyder det egentligen? 

Enligt Morgan är kundupplevelse en av de viktigaste sakerna som varumärken skall satsa 

på. Allting som företaget gör bidrar till hurdan uppfattning kunden får om företaget. 

Därför är det viktigt att tänka på all verksamhet som görs inom företaget eftersom det 

speglar rakt på kunderna. Företagen kan vara starka på vissa områden men ha svagheter 

på andra och det kan leda till en övergripande dålig kundupplevelse. Man bör sträva att 

minimalisera risken för dålig kundupplevelse beroende på brister i specifika områden av 

verksamheten. Därför ska man ta tid till att gå igenom alla steg i tjänstedesign och 

köpprocessen. Eftersom kundupplevelse är en av de mest värdefulla aspekterna i företag, 

borde varje enskild person inom organisationen satsa på att ge kunden en så bra 

upplevelse som möjlig i alla verksamhetens aspekter (Morgan 2017). 

 

Med dagens teknik har man skapat olika mätinstrument, planerings- och 

rapporteringsverktyg som gör det enklare att följa kundupplevelse. Dessa verktyg kan 

vara avancerade, men att förstå deras grunder kan ge värdefull information till företagets 

ledning. Kundupplevelse kan innehålla flera olika element. Därför finns det mycket olika 

teorier om hur man bygger upp och upprätthåller ett kundupplevelseprogram. Enligt 

Williams finns det fem grundläggande koncept som hjälper företaget att förbättra sin 

kundupplevelse (Williams 2018). 
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3.1.1 Digital respons och mätning  

Kundrespons har alltid varit en avgörande del för att förbättra kundupplevelsen. Företag 

som utnyttjar olika verktyg som är tillgängliga för att mäta och analysera kundernas 

respons, har bättre möjlighet att hålla sig uppdaterade på kundernas upplevelse. 

Nuförtiden kommer en stor del av kundresponsen via olika elektroniska kanaler som 

sociala medier eller chat-program. På grund av det är företagets digitala närvaro oerhört 

viktigt för att samla in värdefulla data. 

 

3.1.2 Förstå nyckelfaktorerna och hitta roten till problem 

Om företaget vill förbättra sin kundupplevelse är det viktigt att förstå varifrån problemet 

uppstår och vad som gör kunderna olyckliga i första hand. Genom att hitta roten till 

problemet och engagera sig i ett proaktivt tillvägagångsätt kan företagen förstå 

huvudfaktorerna och predicera hur kunderna kommer att reagera till olika handlingar i 

framtiden.  

 

3.1.3 Rollspecifik ledning 

Det är viktigt att dela informationen som man får av olika kundupplevelseplattformar till 

rätt person eller grupp inom organisationen. Då kan varje individ eller grupp optimera sin 

verksamhet enligt resultaten så att de lyckas få bra kundnöjdhetsresultat. 

 

3.1.4 Sluta cirkeln med alla kunder 

Företagen som är bra på att hantera kundupplevelse sluta cirkeln med alla kunder, inte 

bara med dem som ger negativ respons. Att använda ett feedbackhanteringssystem som 
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är integrerat med CRM-system hjälper kunduppföljningen och det förbättrar kontakten 

till kunderna. 

 

3.1.5 Operativ Integration 

Att integrera åtgärdsprogram i organisationen är avgörande för att kundmätningar skall 

leda till taktiska åtgärder. Genom att låta relevanta användare se och diskutera kunddata 

kan man få bra samarbete i personalgrupper som leder till naturliga åtgärder (Williams 

2018). 

 

3.2 Kundnöjdhet 

Kundnöjdhet kan definieras som resultatet av en kundupplevelse (Menorca, Fernández-

Ortiz, Lombardo & San Emeterio 2016). Enligt forskarna beror Kundnöjdhet på 

produktens eller tjänstens prestanda i förhållande till köparens förväntningar. En kund 

kan uppleva olika grader av nöjdhet. Om produktensprestanda inte motsvarar 

förväntningarna är kunden missnöjd. Om produktens prestanda motsvarar 

förväntningarna är kunden nöjd. Om prestanda överstiger förväntningarna är kunden 

mycket nöjd. Kunderna bildar sina förväntningar baserade på tidigare erfarenheter, åsikter 

från vänner, konkurrenternas information och löften från företaget. Konsumenterna står 

vanligtvis inför ett brett utbud av produkter och tjänster som kan fylla deras behov. 

Konsumenterna bildar förväntningar om vad för värde eller tillfredställelse olika 

marknadserbjudanden skapar och de köper ofta enligt förväntningarna. Nöjda kunder 

kommer gärna och köper på nytt och berättar ofta om sina erfarenheter till andra. 

Missnöjda kunder byter ofta till konkurrenterna och talar nedsättande om tidigare 

företagets tjänster och produkter. Marknadsförarna måste vara noga med att skapa rätt 

förväntningar. Om de skapar för låga förväntningar så kan de tillfredsställa dem som 

köper, men samtidigt kan de misslyckas med att locka tillräckligt många köpare. Om 

förväntningar ställs för högt kommer köparna troligen att bli besvikna. Kundnöjdhet och 

kundvärde är viktiga byggstenar för att hantera och utveckla kundrelationer (Kotler & 

Armstrong 2012 s.7). 
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Under de senaste åren har världskonkurrensen blivit starkare och teknologin gått mycket 

framåt. Det har lett till att företagen varit tvungna att anpassa sig till förändringarna i den 

kommersiella miljön. Idag måste företagen ständigt sträva till att höja på produkternas 

och tjänsternas kvalitet. Att möta kundernas behov och förväntningar har också fått en 

stor roll gällande kundnöjdhet (Menorca, Fernández-Ortiz, Lombardo & San Emeterio 

2016). Ett företag kan alltid höja på kundnöjdheten med att sänka på priset och höja på 

tjänstekvaliteten. Denna åtgärd leder ofta till lägre vinst. Därför bör företagen hitta en 

balans mellan nöjda kunder och lönsamheten i verksamheten (Kotler & Armstrong & 

Wong & Saunders 2008 s. 374–375). 

 

3.3 Kundlojalitet 

Kundlojalitet definieras i lojalitetsteorin som en mental eller beteendemässig inställning, 

eller som en kombination av båda. Kundlojalitet ses ofta genom återkommande 

konsumentbeteende som går att mäta och påverkar direkt på företagets resultat. Ur en 

behavioristisk synpunkt är en lojal kund den som till exempel alltid köper samma 

varumärke, alltid går i samma butik eller alltid äter på samma restaurang (Paavola 2006). 

Enligt Paavola utvecklas lojalitet som en steg för steg överföring från ett kognitivt 

tillstånd till affektivt och från konativ fas till funktionell lojalitet. Nedan är alla steg i 

lojalitetens utveckling med förklaring. 

 

Kognitiv lojalitet är första fasen i Olivers modell. Den grundar sig på information 

och övertygelse på att varumärket är bättre jämfört till konkurrerande 

varumärken. I denna fas kan kundens information uppstå från erfarenheter eller 

via andra källor. På kognitiv nivå byggs lojaliteten ofta på vanor där 

transaktionerna är rutinmässiga, då fokuserar kunden mest på produktens eller 

tjänstens prestanda. 
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Affektiv Lojalitet definieras som emotionell eller attityd baserad nivå av lojalitet. 

Denna typ av lojalitet bildas av kundens positiva upplevelser som senare börjar 

kontrollera konsumentens köpbeteende. Affektiv lojalitet är relativt svagt och 

därför kan kunden lätt byta varumärke i ett konkurrenstillstånd. 

 

Konativ Lojalitet uppstår när trogenhet återföljs med teoretiska grunder och 

positiva attityder mot återköp. När en kund upplever flera positiva händelser med 

varumärket, är hon eller han motiverad att köpa det igen. Kundens avsikt att köpa 

andra varumärken är väldigt låg. 

 

Funktionell lojalitet förekommer när konsumenten särskilt vill umgås med ett 

visst varumärke eller när konsumenten är färdig att stänga sig utanför 

konkurrenternas marknadsföring. Enligt Paavola definierar Oliver i sin modell 

att funktionell lojalitet är en stark strävan efter att köpa regelbundet varumärkets 

tjänster eller produkter (Paavola 2006). 

 

3.4 Kvalitet 

Kvalitet är ett mått på hur bra produkten eller tjänsten lyckas vara fri från brister, defekter 

eller variationer. Det åstadkommes genom strikta och konsekventa förbindelser till 

specifika standarder så att produkten eller tjänsten kan uppfylla specifika krav för 

användaren (BusinessDictionary 2018).  

 

Kvalitetsledning har blivit ett populärt tillvägagångsätt där hela företagets personal är 

involverade i att ständigt förbättra kvalitén på produkter, tjänster och affärsprocesser. 

Kvalitetsledningssystem går ut på att en organisation skapar förutsättningar att leverera 

tjänster och produkter som fyller kundens förväntningar, men samtidigt bör minska på 

onödiga bikostnader (Canea 2018). 
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3.5 Produktkvalitet 

Produktkvalitet är en av marknadsförararens viktigaste verktyg gällande positionering. 

Kvalitet har en direkt inverkan på produktens eller tjänstens prestanda eftersom den är 

nära kopplad till kunden. Produktkvalitet kan definieras som ”frihet från defekter”, men 

en stor del av kundcentrerade företag tycker att det är en för snäv definition och istället 

ser produktkvalitet som att skapa kundvärde och tillfredsställelse. För en stor del av 

företag har kunddriven kvalitet blivit ett sätt att göra affärer, företagen betraktar hög 

produktkvalitet som en investering. Produktkvalitet delas ofta i två dimensioner, det vill 

säga, nivå och konsistens. När en produkt utvecklas måste det först väljas en kvalitetsnivå 

som stöder produktens positionering på marknaden. Kvalitetsnivå betyder produkten 

prestanda, alltså hur bra den kan utföra sina funktioner. När man väljer kvalitetsnivå 

måste man känna igen marknaden, målgruppens behov och kvalitetsnivåer på 

konkurrerade produkter. Utöver kvalitetsnivån kan hög kvalitet också betyda 

kvalitetskonsistens. Det betyder att produkterna har få brister och kan konsistent leverera 

målinriktade prestationer (Kotler & Armstrong 2012 s.321). 

 

3.6 Tjänstekvalitet 

Tjänstekvalitet definieras vanligen som bedömning hur väl en levererad tjänst stämmer 

med kundens förväntningar. Tjänsteleverantören analyserar ofta den givna 

tjänstekvaliteten med hjälp av olika mätinstrument så att problem kan identifieras snabbt, 

åtgärdas och därigenom förbättra på kundnöjdheten (BusinessDictionary 2018). Växande 

konkurrens och snabb avreglering har lett till att företagen söker lönsamma sätt att skilja 

sig från konkurrenter. En strategi som har varit relaterad till hög framgång i dessa företag 

är leveration av hög tjänstekvalitet (Parasuraman & Zeithaml & Berry 1985). Mätning av 

tjänstekvalitet har varit förgrunden i ledarskapslitteraturen under de senaste årtionden, 

särskilt efter liberaliseringen och globaliseringen. När kvalitetsmedvetandet inom 

tjänstesektorerna ökade, uppstod behovet att mäta tjänstekvalitet. Detta ledde till 

utveckling av mätinstrument för mätning av tjänstekvalitet. Olika forskare har 

systematiskt försökt identifiera variabler som kvantifierar tjänstekvalitet. 
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3.6.1 SERVQUAL 

I mitten av 80-talet introducerades SERVQUAL-metoden av forskarna Parasuranam, 

Zeithaml och Berry. Denna modell är en av de mest använda inom mätning av 

tjänstekvalitet. SERVQUAL-metoden skapades för att mäta kundernas uppfattning av 

tjänstekvaliteten (Rodrigues 2013). Ursprungligen mättes metoden med 10 dimensioner, 

vilka finns nedan i tabellen 

 

Tabell 1. Förklaringar på tjänstekvalitetens 10 dimensioner (Parasuraman & Zeithaml & Berry 1985) 

Dimensioner Förklaring 

Pålitlighet Innebär hur konsistent personalens prestanda är att utföra den 

lovade tjänsten 

Tjänstvillighet Hur villig är personalen att hjälpa kunderna, till exempel hur 

snabbt klagomål hanteras  

Kompetens Innebär färdighet av nödvändig kompetens och kunskap för att 

utföra tjänsten 

Kommunikation Innebär att kunderna informeras med lätt språk som det kan 

förstå. Att lyssna på kunden är också viktigt. 

Artighet Kontaktpersonalen bör ta kunden till hänsyn, vara vänlig och 

respektera kunden. 

Trovärdighet Innebär att vara ärlig och alltid tänka på kundens bästa. Hit hör 

kontaktpersonernas personliga egenskaper och företagets rykte. 

Tillgänglighet Innebär användarvänlighet, det vill säga enkel kommunikation 

mellan personalen och kunden, lämpliga öppettider och bra läge 

Säkerhet Frihet från fara, risk eller tvivel innebär fysisk och ekonomisk 

säkerhet för kunden. 
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Förståelse Innebär att man försöker förstå kundens specifika krav och 

behov. Man bör ge individuell uppmärksamhet och känna igen 

stamkunder. 

Påtaglighet Inkluderar tjänstens fysiska framträdande. Hur personalen beter 

sig och vad för verktyg eller utrustning används för att utföra 

tjänsten. 

 

 

Den ursprungliga metoden med 10 dimensioner anseddes vara för komplex och statistiskt 

opålitlig. Därför reducerade författarna dimensionerna i början av nittiotalet från tio till 

fem. Dessa fem dimensioner finns i tabellen endan. 

 

Tabell 2. Förklaringar på tjänstekvalitetens 5 dimensioner (Parasuraman & Zeithaml & Berry 1985) 

Dimensioner Förklaring 

Påtaglighet Framträdande av den fysiska miljön där tjänsten äger rum. 

Utrustning, personal och kommunikationsmaterial. 

Pålitlighet Förmåga att utföra den utlovade tjänsten på ett pålitligt och 

noggrant sätt. 

Tjänstvillighet Villighet att hjälpa kunder och ge snabb service. 

Empati Villighet att vara omtänksam och ge individualiserad 

uppmärksamhet till alla kunder. 

Säkerhet Personalens förmåga att förmedla förtroende och säkerhet till 

varje kund. 

 

 

Den förenklade modellen är användbar för att utforska och bedöma kundernas 

tjänsteupplevelser. Med hjälp av modellen kan organisationen effektivt forma insatsen till 

att minska klyftan mellan uppfattad och förväntad tjänstekvalitet. Med SERVQUAL är 

syftet att illustrera dessa fem dimensioner med 22 olika attribut som respondenten svarar 

på med en skala på sju steg. När kunden svarat på dessa frågor och man analyserat 

resultaten bör man få en inblick på om tjänstekvalitén var bättre eller sämre än förväntat 

(Rodrigues 2013).  
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3.6.2 Grönroos modell för tjänstekvalitet 

Professor Christian Grönroos skapade den nordiska modell för tjänstekvalitet år 1984. 

Fast modellen är över 30 år gammal är den ännu idag en av de mest använda inom 

tjänstekvalitet. Modellen skapades när Grönroos kände ett behov för en modell som 

beskriver hur kunden uppfattar kvaliteten på tjänsterna. Grönroos säger att när vi vet 

kundens uppfattning om kvalitet, kommer vi att kunna utveckla tjänsteorienterade 

koncept och modeller mer framgångsrikt (Grönroos 1993). I modellen finns 3 

dimensioner som är: teknisk kvalitet, funktionell kvalitet och profil. Flera påstår att 

Grönroos modell är mera fullständig än SERVQUAL-metoden eftersom den omfattar tre 

dimensioner av tjänstekvalitet, medan SERVQUAL mäter bara funktionell kvalitet 

(Gerhard & Boshoff & Nel 1997)  

Figur 1. Grönroos modell för tjänstekvalitet (Rehnstrand 2010). 
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Ovanför finns Grönroos modell för tjänstekvalitet. Denna modell är översatt till svenska 

av Patrik Rehnstrand. Patrik har tillsatt de olika dimensionerna om vad funktionell och 

teknisk kvalitet innehåller. Här finns förklaringar vad dessa olika dimensioner innebär. 

 

Teknisk kvalitet kan definieras som vad konsumenten får av att växelverka med 

ett tjänsteföretag, det är viktigt för kunden gällande utvärderingen av tjänstens 

kvalitet. Exempel på teknisk kvalitet är att restaurangens kunder får mat att äta, 

tågets passagerare blir transporterade från ett ställe till ett annat eller bankens 

kund beviljas med ett lån. 

 

Funktionell kvalitet definieras som att konsumenten är inte endast intresserad 

av resultatet i tjänsteprocessen, utan hur konsumenten får den tekniska aspekten 

av tjänsten. Exempel på funktionell kvalitet är hur bra restaurangens servitris tar 

hänsyn till kunderna eller hur professionell och vänlig bankens personal är. 

Anställdas prestanda och attityd har en stor påverkan på hur kunderna upplever 

tjänsten. 

 

Profil innebär hur kunderna ser företaget och vad deras förväntningar är. Det är 

svårt för tjänsteföretag att gömma sig bakom varumärket eftersom kunden genast 

under interaktionen får en bild av företaget. Därför är det oerhört viktigt för 

företag att ge en så bra företagsbild åt kunden som möjligt. Traditionella 

marknadsföringsaktiviteter brukar vara mest effektivt tillvägagångsätt när 

företag vill informera nya målmarknader om sin profil. (Grönroos 1993). 

 

Enligt Grönroos bör man inte lansera marknadsföringskampanjer eller andra former av 

traditionell marknadsföring om profilen som man ger ut till konsumenterna inte 

reflekterar till den existerande tekniska- eller funktionella kvaliteten. Alla former av 

traditionell marknadsföring påverkar kundens förväntningar. Det vill säga om man ger en 

bättre bild av kvaliteten än vad den på riktigt är så kommer kunderna att ha för höga 

förväntningar. Om man inte lyckas leverera utlovad kvalitet så blir kunden lätt besviken 

(Grönroos 1993). 
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Det har gjords flera undersökningar på tjänstekvalitetsmodellen och de visar sig att 

funktionell kvalitet är viktigare än teknisk kvalitet i den upplevda tjänsten. 

Undersökningarna är gjorda när båda kvaliteterna är på tillfredställande nivåer. 

Funktionella kvaliteten stiger fram lättare eftersom det i dagens läge finns det mycket 

företag som lyckas leverera ungefär identisk teknisk kvalitet (Grönroos 1993) 

4 EMPIRI 

4.1 Planering av enkäten 

Den slutliga enkäten som skickades till kunderna bestod totalt av 15 frågor och var 

uppbyggd av fyra delar. Första delen bestod av fyra frågor som mäter kundernas nöjdhet 

gällande själva bilaffären. Det frågas bland annat åsikter på bilaffärens läge, lokalens 

skick, sortiment och väntsalens komfort. I denna del används en fem-stegig likertskala 

med svarsalternativen; 1= Helt av samma åsikt, 2= Samma åsikt, 3= Varken av samma 

eller annan åsikt, 4= Annan åsikt, 5= Helt av annan åsikt.  

 

Enkätens andra del består av två korta frågor som mäts med nominalskala där 

svarsalternativen är 1= Ja och 2= Nej. I första frågan mäts kundernas åsikt på butikens 

öppenhållstider och deras lämplighet. Om respondenten svarar 2=Nej så öppnas ett 

textfält där respondenten frivilligt kan motivera varför de valt nej-alternativet. I andra 

frågan mäts hur många av respondenterna hälsades av personalen när de anlände till 

affären. 

 

Tredje delen av enkäten består av sex frågor gällande tjänstekvalitet, som skala används 

samma som i första delen. I denna del mäts bl.a. försäljarnas kunskap, professionalitet 

och tjänstvillighet. Det frågas även om försäljaren presenterat olika försäkringar, 

finansieringsmöjligheter och bilens egenskaper. 

 

Den fjärde och sista delen av enkäten består av fyra frågor varav två mäter kundlojalitet. 

Skalan består av fem-stegig likertskala med svarsalternativen; 1=Mycket sannolikt, 2= 

Sannolikt, 3=Varken sannolikt eller osannolikt, 4= Osannolikt, 5= Mycket osannolikt. I 

denna del frågas bl.a. hur troligt är det att kunden rekommenderar Rinta-Joupin Autoliike 
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Oy till sina bekanta och hur troligt är det att kunden köper nästa bil av samma försäljare 

eller bilaffär. Tredje frågan i denna del av enkäten är en öppen fråga där respondenten 

frivilligt kan kommentera vad som kunde förbättras med bilaffären. Sista frågan i enkäten 

är frivillig och ber respondenten att fylla i sitt telefonnummer ifall de vill delta i en 

lottning på 50-euros presentkort till IKH-butiken. 

 

4.2 Redovisning och analysering av resultaten 

Kundnöjdhetsundersökningen gick som planerat och jag fick samlat ihop en tillräcklig 

mängd med svar av kunder som gjorde affärer i bilaffären. Analysen av resultatet visade 

sig hämta mycket värdefull information om kundernas nöjdhet. Enkäten var aktiv i en 

månad mellan tiden 5.3 - 5.4.2019 och jag fick samlat totalt 42 svar av bilaffärens kunder 

under denna period. Största delen av svaren aktiverades via textmeddelanden som 

skickades till alla kunder som ville vara med i undersökningen. Textmeddelandet innehöll 

information om undersökningen och en länk till enkäten som kunderna kunde svara på 

genast via mobiltelefonen. En del av kunderna valde att svara på enkäten genast efter 

köpet, det gjordes möjligt med hjälp av en surfplatta som var placerad i bilsekreterarens 

kontor. 

 

Jag har bestämt mig för att göra en resultatredovisning för varje enskild fråga som 

förekom i enkäten. Resultatredovisningen kommer att innehålla stapeldiagram som 

fungerar som en bas för analysen. Med hjälp av diagrammen får man en bättre helhetsbild 

på hur svaren spridits mellan de olika alternativen. Enkäten gjordes på finska, därför är 

alla frågorna översatta till svenska. I slutet av resultatredovisningen kommer jag att samla 

ihop svaren på den öppna frågan och analysera förbättringsförslagen som kunde leda till 

åtgärder. 

 

För att göra redovisningen klarare att tolka så kommer svarens medeltal att redovisas 

enligt följande skala;  

(5= Helt av samma åsikt, 4= Samma åsikt, 3= Varken av samma eller annan åsikt, 2= 

Annan åsikt, 1= Helt annan åsikt).  
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(5= Mycket sannolikt, 4= Sannolikt, 3= Varken sannolikt eller osannolikt, 2= Osannolikt, 

1= Mycket osannolikt). 

 

 

 

 

4.3 Analys av enkätens frågor 

 

Figur 2. Statistik på respondenternas åsikter gällande bilaffärens läge 

Diagrammet ovanför behandlar första frågan i enkäten som 42 respondenter svarade på. 

Med frågan önskade jag få en inblick i kundernas åsikt gällande bilaffärens läge. Man kan 

se att respondenternas åsikter har varierat, men största delen är relativt nöjda på läget. 

Variationen på åsikterna beror mest troligen på var kunderna bor och hur lång väg de har 

till affären. Medelvärdet på frågan blir 3,79 som är relativt bra med tanke på att största 

delen av kunderna bor inom huvudstadsregionen. En slutsats man kan dra är att 

bilaffärens läge är på en central plats dit en stor del av kunderna har lätt att komma, men 

en liten del av kunderna är av annan åsikt beroende på att de haft längre väg till affären. 
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Figur 3. Statistik på respondenternas åsikter gällande lokalens skick 

I den här figuren kan man se att majoriteten av respondenterna har varit väldigt nöjda på 

lokalens skick. Som diagrammet visar så har 95% av respondenterna svarat på att de är 

helt av samma åsikt eller samma åsikt. Medelvärdet på denna fråga blir 4,5 som man kan 

vara nöjd med. Det visar sig att enstaka respondenter är av annan åsikt eller har en neutral 

ställning på frågan. Som slutsats kan man dra att bilaffären har lyckats bra med att hålla 

enheten i ett skick som tilltalar kunden.  
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Figur 4. Statistik på respondenternas åsikter gällande bilaffärens väntsalens trivsel 

I denna figur kan man se att responsen har delat sig relativt jämt mellan de fyra bästa 

svarsalternativen. Statistiken berättar om att det förekommer variation mellan kundernas 

åsikter om väntsalens trivsel. Medelvärdet på denna fråga lägger sig på 3,66 som är lägre 

än önskat. Som konklusion kan man dra att väntsalens trivsel skulle behöva utvecklas. 

Med små förändringar i väntsalens trivsel tror jag att man kan få majoriteten av responsen 

placerat mellan de två bästa svarsalternativen i framtida undersökningar. 
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Figur 5. Statistik på respondenternas åsikter gällande utbudet av fordon 

Figuren visar att alla 42 respondenter svarade på frågan och majoriteten av 

respondenterna tycker att utbudet av fordon är tillräckligt. Medelvärdet på frågan blir 4 

och 81 % av respondenterna valde de två bästa svarsalternativen. Med tanke på statistiken 

kan man konstatera att bilaffären lyckats erhålla ett brett utbud av fordon som 

tillfredsställer största delen av kunderna. Fast bilaffären försöker ha ett sortiment som 

passar alla, så finns det alltid kunder vars önskemål kan vara svårare att uppfylla, därför 

är det naturligt att några kunder varit av annan åsikt i frågan. 
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Figur 6. Statistik på respondenternas åsikter gällande öppenhållstiderna 

I denna figur kan man se att majoriteten, det vill säga 88,1 procent av respondenterna är 

nöjda med bilaffärens öppenhållstider. De fem respondenter som svarade ”Nej” på frågan 

hade möjligheten att motivera varför de inte varit nöjda med öppenhållstiderna. Tre av 

dessa fem respondenter gav förbättringsförslag på öppenhållstiderna. Respondenterna 

önskade att bilaffären skulle vara längre öppen på vardagar så att man skulle ha tid för 

provkörning efter arbetet. En av respondenterna hoppades på att bilaffären skulle vara 

öppen på söndagar och längre öppen på lördagar. Man kan dra slutsatsen att 

öppenhållstiderna passar majoriteten av respondenterna. Men de som arbetar länge på 

vardagar, eller har tätt schema på veckosluten har svårigheter att hinna i tid till bilaffären. 
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Figur 7. Statistik på om försäljaren hälsade respondenterna när de anlände bilaffären 

I följande figur kan man se att majoriteten, alltså 88,1 procent av kunderna blev hälsade 

välkomna när de anlände bilaffären. Fem respondenter ansåg att försäljaren inte hälsade 

på dem. Bilaffärens princip att personalen hälsar på varje kund som stiger in i affären, 

därför kan man dra slutsatsen att fem ”Nej” svar är alldeles för mycket och man borde 

satsa på att i framtiden hälsa på 100% av kunderna som anländer till bilaffären. Här är 

klart ett område som borde förbättras på. 
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Figur 8. Statistik på om försäljarna kunde svara på respondenternas frågor 

Som man kan se i figuren ovanför så svarade alla 42 respondenter på frågan. Medelvärdet 

på frågan blir imponerande 4,45, och 92,9 procent av respondenterna valde mellan de två 

bästa svarsalternativen. Man kan dra en konklusion att bilförsäljarna lyckats mycket bra 

med att svara på kundernas olika frågor. Det är ytterst viktigt att försäljarna har 

produktkunskap och känner till bilens olika funktioner. Särskilt inom bilförsäljning är det 

mycket olika frågor man måste vara färdig att svara på. Frågorna kan vara allt från bilens 

funktioner till hurdan försäkring eller underhåll bilen behöver. Tre respondenter svarade 

att de är av annan åsikt, därför finns det lite att förbättra inom detta område. 
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Figur 9. Statistik på om försäljaren introducerade fordonets egenskaper till respondenten 

I denna figur kan man se att 69 procent av responsen gick mot de två bästa 

svarsalternativen. Trots att en stor del varit av samma åsikt kan man ändå observera att 

en del respondenter varit av neutral eller annan åsikt, dessa kunder har inte fått tillräcklig 

introduktion på fordonets egenskaper och utrustning. Varje kund som köper ett fordon 

bör få grundlig presentation på fordonets egenskaper om de så önskar. I flera fall har 

kunden redan bekantat sig på egenskaperna och inte behöver ytterlig introduktion. 

Medelvärdet på frågan blir 3,76 som är helt bra, men man borde satsa på att erbjuda varje 

kund en introduktion, eftersom fordonen i dagens läge innehåller mycket olika funktioner 

som kunden bör känna till.  
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Figur 10. Statistik på om försäljaren introducerade olika försäkringsalternativ och Rinta-Jouppi bilsäkerhet till 

respondenten 

Som man kan se från figuren så svarade bara 39 av 42 respondenter på denna fråga. 

Orsaken till detta fenomen är svårt att förklara eftersom frågans struktur inte avviker från 

de andra frågorna på något speciellt sätt. Majoriteten, alltså 69 procent av respondenterna 

var helt av samma eller samma åsikt på att försäljaren introducerade försäkringsalternativ 

och Rinta-Jouppi bilsäkerhet. Man kan ändå utläsa att flera respondenter blivit utan 

presentation av försäkringsalternativ eller bilsäkerhet. När kunden gjort köpbeslutet bör 

försäljaren alltid presentera och erbjuda Rinta-Jouppi bilsäkerhet till konsumenten. 

Samma gäller för sekreteraren som alltid bör hitta det passligaste och förmånligaste 

försäkringen till kunden, samt alltid försöka erbjuda försäkringskampanjen som är i gång. 

Som slutsats kan man dra att både försäljarna och sekreterarna borde upplysa dessa saker 

till varje kund som gjort ett köp, eftersom det bara tar några sekunder att introducera dessa 

saker. Medelvärdet i denna fråga blir jämt 4, med lite noggrannhet kunde man få 

medelvärdet ökat till över 4. 
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Figur 11. Statistik på om försäljaren erbjöd finansiering till fordonet åt respondenten 

I figuren ovanför kan man se att en stor del av respondenterna fick erbjudan på 

finansiering till fordonet. Responsens medelvärde blir 4,34 och upp till 66 procent av 

respondenterna svarade ” helt av samma åsikt”. Man kan vara nöjd på frågans statistik 

eftersom försäljarna alltid bör presentera alla olika betalningssätten åt kunden, varav en 

är finansiering. Oavsett den positiva responsen får man inte glömma att enstaka 

respondenter inte fått erbjudan på finansiering, det finns alltså rum för utveckling. Att 

sälja fordon med finansiering är lönsamt, därför bör det allternativet alltid presenteras till 

kunden. 
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Figur 12. Statistik på om respondenterna kände att de fått personlig service 

I denna figur kan man se att försäljarna har lyckats bra med att ta hänsyn till varje enskild 

kund och kunnat erbjuda dem personlig service. Totalt 39 av 42 respondenter, det vill 

säga 92,86 procent av undersökningspopulationen svarade att de är helt av samma eller 

samma åsikt. Medelvärdet på frågan blir 4,55 alltså statistiken är väldigt bra och man kan 

vara nöjd med hur responsen delat sig mot de positiva svarsalternativen. Man måste ändå 

beakta att två respondenter var av annan åsikt och satsa på att erbjuda personlig service 

åt varje kund i framtiden. Som slutsats kan man dra att försäljarna har lyckats förstå flesta 

kundernas behov och kunnat söka det mest lämpliga fordonet till dem. 
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Figur 13. Statistik gällande respondenternas åsikt på försäljarens professionalism 

Diagrammet ovanför visar att 41 kunder svarade på frågan. Man kan iaktta att 

bilförsäljarna till största dels gett ett positivt intryck och verkat professionella. Försäljarna 

har lyckats bemöta kundens känslor och behov. Medelvärdet på denna fråga blir 4,32 och 

88 procent av respondenterna svarade på de två bästa svarsalternativen. Man kan vara 

nöjd på detta resultat och konstatera att försäljarna har bra medkänsla och är rätt personer 

för denna arbetsuppgift. Inom tjänstesektorn är det väldigt viktigt att personalen lyckas 

skapa en empatisk relation till kunden.  
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Figur 14. Statistik på hur sannolikt respondenterna skulle rekommendera bilaffären till sina bekanta 

I figuren kan vi se att största delen av respondenterna är villiga att rekommendera 

bilaffären till sina bekanta. Medelvärdet på denna fråga blir 4,28, som är väldigt bra och 

visar att flera respondenter har fått en bra helhetsbild av köpupplevelsen. När kunderna 

sprider positivt budskap med den så kallade ”word-of-mouth” metoden så lyckas 

bilaffären skapa värdefull marknadsföring som förstärker varumärket. Kunderna idag är 

mer aktiva att skriva recensioner om produkter och företag på nätet, därför är det oerhört 

viktigt att skapa nöjda kunder som är villiga att rekommendera tjänsterna till sina bekanta.  
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Figur 15. Statistik på hur sannolikt respondenterna skulle köpa ett fordon från samma säljare igen 

Som man kan se i figuren så har 43 respondenter svarat på frågan. Responsen har delat 

sig till största dels mellan de två bästa svarsalternativen. Medelvärdet på denna fråga blir 

4,21, som förmedlar att majoriteten av respondenterna är villiga att köpa nästa fordon av 

samma försäljare. Trots att två respondenter svarat osannolikt och fem neutralt, så kan 

man dra slutsatsen att försäljarna har lyckats bra med att skapa kundlojalitet och klarat av 

att hitta passligt alternativ som fyllt kundens behov.  

 

Enkätens sista fråga var öppen där respondenterna frivilligt kunde kommentera om de 

hade idéer på vad som kunde förbättras i bilaffären. Sammanlagt 13 respondenter svarade 

på den öppna frågan där de flesta gav förbättringsförslag. Några kunder valde också att 

ge positiva kommenterar på hur nöjda de varit gällande bilaffärens tjänster. Alla 

förbättringsförslag är väldigt värdefulla med tanke på hur man kunde förbättra bilaffären 

i framtiden. Kundernas kommentarer tillsammans med andra frågornas respons kommer 

att behandlas i kapitel 6, där jag sammanfattar och planerar hur bilaffären kunde förbättras 

i framtiden. Kundernas kommentarer är uppräknade här under. 
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”Tosi hyvä -ja ystävällinen palvelu” 

”Enemmän Lexus merkkisiä autoja.” 

”Yleisö wc: n nappi on rikki, jää välittämään.” 

”Opastus isolta tieltä myymälään.” 

”Aukioloaikoja arkisin pidemmäksi.” 

”Sijaisautossa pitäisi olla parkkikiekko ja talvella myös lumiharja, on epäammattimaista antaa sijaisauto 

ilman näitä varusteita.” 

”Sijainti voisi olla vielä hieman keskeisempi.” 

”Odotustila on ankea, ja hassusti myyjien pisteen vieressä mutta alempana. Ei tuntunut mukavalta 

odottaa siinä myyjän vapautumista.” 

”Pidentää vkl aukioloaikoja.” 

”Odotustila voisi olla viihtyisämpi, viherkasveja, keksitarjoilua.” 

”Asiointi liikkeessä onnistui kaikinpuolin hyvin.” 

”Kaupantekohetkellä autoon luvattiin alle uudet renkaat ja täysi huolto luovutukseen. Luovutuksen 

yhteydessä renkaat olivat asentamatta ja jouduin odotella liki tunnin asennusta. Lisäksi jäähdytysneste 

oli alle min. Eikä kaikkia muitakaan luvattuja toimenpiteitä oltu tehty. Jäi aavistuksen valju maku tämän 

vuoksi. Kyseessä oli asuntoauto.” 

”Sunnuntai aukioloaika on loistava lisä autonostolle Huom. Tulin liikkeeseen vartavasten tietyn auton 

vuoksi, siksi auton ominaisuuksien perusteellinen läpikäynti oli tarpeetonta. Myyjän asenne ja 

kaupantekotapa - täysi kymppi! Kaupat tehtiin!” 

 

5 UPPLEVD TJÄNSTEKVALITET 

 

I detta kapitel kommer jag att redovisa kundnöjdhetsundersökningens respons i 

förhållande till professor Christian Grönroos modell på tjänstekvalitet. Jag fokuserar på 

att behandla upplevda tjänstekvalitetens profil, tekniska -och funktionella dimensioner. 

Rinta-Jouppi’s bilaffär lyckades få höga medelvärden i både tekniska -och funktionella 

dimensionerna. Bilaffären har även lyckas skapa en bra profil med att ge positiv 

företagsbild via traditionella marknadsföringsaktiviteter. 
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5.1  Tekniska dimensioner 

När man räknar medelvärdet ihop på alla frågor som mäter tekniska dimensioner på 

tjänstekvalitet så får man medelvärdet 4,0. Man kan alltså konstatera att bilaffären har 

lyckats bra med att leverera det så kallade ”vadet” som kunden får av att växelverka med 

bilaffären. Av tekniska dimensionerna hade väntsalens trivsel lägsta medelvärdet med 

3,66 och högsta medelvärdet fick lokalens skick med 4,5. I enkätens öppna fråga hade 

några respondenter kommenterat på de tekniska dimensionerna. Kommentarerna 

behandlade bland annat att husbilen inte hade varit i lovat skick vid leveransen och 

ersättningsbilen hade inte haft parkeringsskiva. Dessa saker sänker en del på tekniska 

kvalitets dimensionen, men man kan ändå vara nöjd med medelvärdet. 

 

5.2  Funktionella dimensioner 

Medelvärdet på alla frågor med funktionella dimensioner räknade ihop blir 4,27. Av 

funktionella dimensionerna hade frågan om hur bra försäljarna lyckades erbjuda personlig 

service högsta medelvärdet på 4,55. Lägsta medelvärdet med 3,76 var på frågan om 

försäljaren introducerade fordonets utrustning. Som redan sagt i teoridelen så enligt 

undersökningarna är funktionell kvalitet viktigare än teknisk. Det beror på att flera företag 

lyckas erbjuda liknande teknisk kvalitet, således stiger funktionell kvalitet bättre fram. 

Om man tittar på medelvärdet kan man vara nöjd med resultatet och konstatera att 

bilaffären lyckats väldigt bra att erbjuda ”hur” tjänsten levererades. Funktionella 

dimensionen blev även nämnd i enkätens sista fråga, fast där handlade det om 

förbättringsförslag. Kommentarerna handlade bland annat om hur bra attityd försäljaren 

hade, det nämndes också att personalen var tjänstvillig och artig. 
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5.3 Profil 

Bilaffärens profil byggs upp på hur kunderna upplever de tekniska -och funktionella 

dimensionerna. Alla funktioner som sker under köphändelsen påverkar hur kunderna ser 

bilaffärens profil efteråt. Bilaffärens profil sprids mest via ”word-of-mouth” och 

marknadsföring. Med marknadsföring vill bilaffären hämta fram att de är kända som hela 

folkets bilaffär som är lätt att vända sig till och med deras erfarenheten lyckas ge utmärkt 

betjäning till varje kund. Man kan alltså se att marknadsföringen reflekterar bra till 

undersökningens resultat på att betjäningen är bra och det är lätt att vända sig till 

bilaffären på nytt. I frågorna gällande kundlojalitet kan man se att flera kunderna är 

färdiga att sprida positivt budskap till sina bekanta och även att de själva är färdiga att 

köpa av samma försäljare och från samma bilaffär igen. 

 

Figur 16. Grönroos modell på tjänstekvalitet från bilaffärens perspektiv 

 

Jag skapade denna figur för att ge en bättre helhetsbild på hur dimensionerna ser ut från 

bilaffärens perspektiv. 
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6 FÖRBÄTTRINGFÖRSLAG FÖR BILAFFÄREN 

I detta avsnitt kommer jag att presentera förbättringsförslag gällande bilaffärens fysiska 

anläggningar och tjänstekvaliteten. Förslagen baserar sig på resultaten från 

frågeformuläret och kundernas kommentarer. Alla aspekter gällande frågeformulärets 

resultat kommer jag att ta hänsyn till, det är självklart att man inte kan svara på kundernas 

alla förbättringsförslag. Av den orsaken kommer jag att prioritera förändringar som är 

möjliga att förverkliga, men ändå försöka skapa små utvecklingsidéer gällande 

öppenhållstider och fysiska butiksläget som stöder kunderna. 

 

Statistiken på frågan gällande väntsalens trivsel steg fram bland de andra frågorna med 

en stor variation på responsen. Kunderna gav även förbättringsförslag gällande väntsalen 

på öppna frågan. Här finns klart ett område som man borde bättra på med hjälp av små 

förändringar. Två respondenter kommenterade att väntsalen är tråkigt och kunde 

uppfriskas med hjälp av inredningselement som till exempel grönväxter. Jag håller totalt 

med respondenterna, därför rekommenderar jag att det borde skaffas grönväxter, tavlor 

med bil bilder och leksaker som barnfamiljer kan använda under tiden de väntar på 

service. Kunderna har varit nöjda med väntsalens kaffemaskin som är i fri användning. 

Därför rekommenderar jag att väntsalen kunde även innehålla mellanmål som; frukter, 

kex och saft, eftersom flera kunder kommer rakt från jobbet och det kan ta en tid när man 

gör bilaffärer. En kund beklagade på väntsalens placering för att den är placerad på lägre 

nivå än försäljarna. Jag förstår kundens poäng men personligen föreslår jag att man satsar 

först på inredningen samt serveringen och senare funderar på placeringen. 

 

En del av kunderna klagade på bilaffärens läge och öppenhållstider. Dessa saker är 

mycket svåra att förbättra eftersom öppenhållstiderna är samma för varje Rinta-Jouppi’s 

bilaffär och läget kan inte ändras så att den tillfredsställer alla. En kund önskade att det 

borde placeras mera informationsskyltar från Ring 3:an till affären. Jag håller med att det 

kan vara svårt att hitta till bilaffären om området är främmande, därför rekommenderar 

jag att man borde satsa på att placera mera vägvisare till bilaffären. När kunden hittar 

lättare till bilaffären så känns läget inte heller så dåligt. Som sagt så är det svårt att göra 

om öppenhållstiderna, men ibland ordnas det bilvisningar då affären är öppen på 

söndagar. I dessa fall tycker jag att man borde öka på marknadsföringen så att kunderna 
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är medvetna om de avvikande öppenhållstiderna. När kunderna är medvetna om 

öppenhållstiderna så kan man öka på försäljningen särskilt på helger och bilvisningar. 

 

Tjänstekvaliteten visade sig vara relativt hög genom hela undersökningen. Trots den höga 

tjänstekvaliteten så finns det plats för förbättringar. Den första saken som definitivt kräver 

förbättring är att ta hänsyn till varje enskild kund som stiger in i bilaffären. När kunden 

genast blir hälsad av personalen så känner kunden sig välkommen och bekväm i affären. 

Enligt Jensen bör hälsningen ske under de första 30 sekunderna när kunden anländer 

affären. Det är även viktigt att försäljarna gör ett bra intryck under hälsningen med hjälp 

av ögonkontakt, leende och kroppsspråk. Han påstår att genuint leende under hälsningen 

gör kunden på bra humör och ger genast en bra början på servicen (Jensen 2019). Den 

svenska civilekonomen Jan Carlzon säger i sin bok ”Moments of truth” att företagets 

kärnidéer, beslut och handlingar ses inom de första 15 sekunderna som försäljaren är i 

kontakt med kunden. Carlzon säger att om den anställde inte har befogenhet, information 

eller resurser som krävs, så bildar kunden lätt ett negativt intryck av företaget. Däremot 

om försäljaren kan utnyttja den gyllene möjligheten att överträffa kundens förväntningar 

på tjänsten så tjänar företaget kundens lojalitet (Carlzon 1987 s. 27).  

 

Man kan konstatera att fem kunder som blev utan hälsning när de anlände bilaffären är 

alldeles för mycket (se figur. 7). I framtiden borde försäljarna satsa på att hälsa på varje 

kund inom 30 sekunder när de anländer till bilaffären och göra ett bra intryck genast inom 

de första 15 sekunderna när de är i kontakt med kunden. Under hälsningen bör man ta 

ögonkontakt, le och använda ödmjukt kroppsspråk så att kunden blir glad och känner sig 

genast välkommen till bilaffären.  

 

Andra saken som bilaffärens försäljare kunde satsa på är att erbjuda introduktion av det 

nya fordonet till kunden. I flera fall känner kunden redan till det nya fordonet och inte 

behöver introduktion. Det bör ändå alltid erbjudas och frågas om kunden vill veta något 

om fordonet. Samma gäller betalningssätt, försäkring, finansiering och Rinta-Jouppi 

bilsäkerhet. Dessa saker bör alltid introduceras till kunden så att man hittar de bästa 

möjliga alternativen som fyller kundens behov och önskemål.  
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7 DISKUSSION 

I det här kapitlet kommer jag att diskutera kundnöjdhetsundersökningen som utfördes för 

Rinta-Joupin Autoliike Oy Espoo. I diskussionen kommer jag att ta ställning till hur 

undersökningens reliabilitet och validitet. Jag kommer även att ge förslag till kommande 

undersökningar, samt fundera på vad som kunde ha gjorts annorlunda gällande den här 

undersökningen. Till sist kommer jag titta på hur bra det allmänna resultatet motsvarar 

bilaffärens vision och filosofi. 

 

När jag började planera frågeformuläret så siktade jag på att samla ihop minst 50 svar. 

Jag lyckades inte precis nå det målet då responsen blev lägre än förväntat. Jag kan 

konstatera att målet var satt för högt eftersom jag inte hade tagit till beaktande att en stor 

del av affärerna sker som distansförsäljning från andra Rinta-Jouppi´s enheter. När 

affären sker som distansförsäljning så händer oftast bara kontraktets signering i Esbos 

enhet, därför kan inte dessa kunder tas med i undersökningspopulationen. Man måste 

också beakta att våren inte är lika livlig tid på bilbranschen jämfört med sommaren. Fast 

responsen blev lägre en förväntat så kan man vara nöjd på svarsprocenten. Orsaken till 

den höga svarsprocenter är att alla kunder som gjorde affärer i bilaffären blev informerade 

om undersökningen, och enkäterna skickades bara till de kunder som gav tillstånd. 

Majoriteten av kunderna hade en positiv attityd mot undersökningen eftersom det 

berättades om lottningen av presentkort och att undersökningen görs som en del av 

examensarbete. 

 

7.1 Undersökningens validitet och reliabilitet 

Validitet och reliabilitet är viktiga saker att ta till beaktande när man utför kvantitativ 

undersökning. Med validitet menar man hur bra forskaren lyckats mäta det som man avser 

att mäta. Reliabilitet innebär hur bra undersökningen lyckas visa en rättvisande bild av 

populationen som undersöks och hur nära undersökningen kan producera samma resultat 

med samma mätningsmetod ifall den görs flera gånger. Som undersökare bör man 

identifiera möjliga fel som kan uppstå när man gör undersökningen och försöka 

minimalisera risken till faktorer som kan ge missvisande resultat (Golafshani 2003). 



44 

 

 

Jag gick flera gånger igenom de frågor som jag valde till min enkät så att de inte på något 

sätt skulle vara ledande eller oklara. Med tanke på validitet så valde jag att använda den 

fem-stegiga likertskalan som fungerar bra ihop med de frågorna som jag ställde. Således 

kunde jag hålla reda på att frågorna och skalan mäter det som jag avser mäta. 

Respondenterna som deltog i undersökningen ger en riktig bild av bilaffärens kundgrupp. 

Det är ändå svårt att mäta undersökningens reliabilitet eftersom det var första gången 

denna undersökning gjordes. När undersökningen upprepas så kan man tolka bättre hur 

reliabel den är.  

 

Att minimalisera risken på mätfel gjordes frågeformuläret på nätbaserat frågeformulär. 

Alla svar samlades rakt i questinpro.com och därifrån flyttades all rådata till Excel var 

jag skapade klara diagram och räknade ut medelvärde och svarsprocenten. Jag valde att 

kontrollera datan med hjälp av räknare, på det sättet kontrollerade jag att siffrorna 

stämmer på Excel. Man kan se i diagrammen att antalet respondenter varierar i några 

frågor, man kan även konstatera att det har skett några stycken bortfall. I vissa fall kan 

detta påverka undersökningens validitet. För att det förekom bara några stycken bortfall 

och resten av frågeformulären var fullständigt ifyllda så kan man dra slutsatsen att 

bortfallen inte har hög effekt på undersökningens resultat. 

 

7.2 Förslag till framtida undersökningar 

I framtiden bör det utföras en liknande undersökning så att man kan följa upp om 

bilaffärens kundnöjdhet håller en lika hög kvalitetsnivå som den gjorde under denna 

undersökning. Med vidare forskning kan man även följa hurdan påverkan förändringarna 

har haft på kundernas åsikter gällande tjänstekvaliteten och fysiska anläggningarna. Det 

blir särskilt intressant att se hur kunderna uppfattar väntsalens trivsel och försäljarnas 

hälsande efter förbättringsförslagen. Nästa liknande kundnöjdhetsundersökning bör 

utföras om ett år från denna undersökning, då kan man mäta kundernas nöjdhet inom 

samma årstid och tidsperiod. Med tanke på fortsatt forskning kan detta examensarbete 

användas fritt som grund för bilaffärens nästa undersökning. Jag hoppas att man i framtida 

undersökningar beaktar de förändringsförslagen som jag behandlar i kapitel 7.3. 
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7.3  Vad kunde ha gjorts annorlunda med undersökningen 

Nu när undersökningen är klar så kan man konstatera att några funktionella saker kunde 

ha gjorts annorlunda. Första saken som jag fick veta genast efter undersökningen var att 

några äldre kunder skulle ha önskat frågeformuläret i pappersformat. Det är naturligt att 

alla kunder inte har kunskapen till att utföra undersökningen på surfplatta. Därför känner 

jag ånger över att jag inte levererade enkäter i pappersformat. Följden av det är bortfall 

av några värdefulla åsikter. Andra saken som jag skulle ändra är att göra frågeformuläret 

mer professionellt med visuella förändringar. För att jag använde gratisversionen av 

questionpro.com, så kunde jag inte tillägga företagets logo eller skräddarsytt tack 

meddelande i slutet av enkäten. Om jag skulle ha haft tillgång till betalda versionen av 

programmet kunde jag ha gjort enkäten mer attraktiv för kunden. 

 

Om jag tänker på själva innehållet i undersökningen, så finns det en fråga som jag efteråt 

önskar att ja skulle ha ställt. Det kunde ha varit intressant att veta via vilka 

marknadsföringskanaler bilaffären har nått kunderna. Frågan kunde ha innehållit alla 

kanaler som bilaffären använder för marknadsföring, och där kunde respondenterna ha 

fått kryssa i alla kanaler var de stött på marknadsföring. Denna fråga skulle ha gett en bra 

bild på vilka marknadsföringskanaler nått största publiken, således kunde bilaffären satsa 

mera marknadsföring på dessa kanaler i framtiden. 
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7.4  Undersökningens resultat i jämförelse till bilaffärens vision 

och filosofi 

När man tittar på kundnöjdhetsundersökningens respons som helhetsbild kan man 

konstatera att resultatet motsvarar exemplariskt Rinta-Joupin Autoliike Oy´s vision och 

filosofi. Bilaffärens grundprincip är att värdera kunden som den allra viktigaste och sträva 

till att erbjuda utmärkt kundbetjäning, yrkesskicklighet och produktkvalitet. I frågorna 

gällande tjänstekvalitet och yrkeskunskap kan man se att kundernas respons har träffat på 

hög nivå. Det förmedlas att bilaffären faktiskt har sakkunnig och professionell personal 

som lyckats ta hänsyn till kudnerna. Dessa aspekter ger en utmärkt serviceupplevelse till 

kunden. Med hjälp av denna kundnöjdhetsundersökning kan man även bidra till 

bilaffärens filosofi som är; Stark tro på utveckling, genom att lyssna på kunden kan man 

förbättra på betjäningen i framtiden. 
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8 SLUTSATSER 

Undersökningens syfte var att klargöra hur nöjda bilaffärens kunder är under denna period 

som undersökningen utfördes. Efter att undersökningens resultat analyserats skulle jag 

kartlägga olika förbättringsförslag som skulle öka kundernas nöjdhet i framtiden. Med en 

fördjupande teoridel och väl utförd undersökning lyckades jag besvara mina 

forskningsfrågor och ge värdefull information till företaget. Teoridelen i detta 

examensarbete gav en bra bild på vilka olika saker som påverkar kundens nöjdhet. Det 

diskuterades bland annat om kundupplevelse, kundlojalitet, produktkvalitet och 

tjänstekvalitet. Jag behandlade även olika modeller som forskarna gjort för att mäta 

kundnöjdhet. Första modellen var SERVQUAL som är skapad av forskarna Parasuranam, 

Zeithaml och Berry. Andra modellen som jag introducerade var nordiska modellen för 

tjänstekvalitet som professor Christan Grönroos skapade år 1984. I empiriska delen valde 

jag att använda Grönroos modellen eftersom den är mer fullständig och innehåller flera 

dimensioner som påverkar tjänstekvalitet. 

  

Undersökningen visar att bilaffären har lyckats bra med att skapa nöjda och lojala kunder. 

Det finns ändå plats för förbättringar inom tjänstekvaliteten och bilaffärens fysiska 

anläggningar. Man kan ändå beakta att det varit stor nytta av skolningarna som ordnas för 

bilförsäljarna eftersom statistiken gällande sakkunskap och professionalitet stiger fram 

med höga medelvärden. I helhet har examensarbetet krävt mycket tid men den har gett 

mig mycket kunskap gällande ämnet. Jag lyckades även nå målet med undersökningen 

och det blir intressant att se hur förändringarna kommer att påverka bilaffärens 

kundnöjdhet i framtiden. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



48 

 

KÄLLOR  

Bryman, A. Bell, E. (2013) Företagsekonomiska forskningsmetoder, Liber ekonomi AB 

 

BusinessDictionary.com. Quality. Tillgänglig: 

http://www.businessdictionary.com/definition/quality.html Hämtad: 8.12.2018 

 

Canea. 2018. Kvalitetsledningssystem. Tillgänglig: 

https://www.canea.se/management/kvalitetsledningssystem Hämtad: 8.12.2018 

 

Carlzon, Jan. 1987, Momens of truth. 1 uppl., Sydney: Harper & Row, s. 27 

 

Gerson, RF 1993, Measuring Customer Satisfaction: A Guide to Managing Quality 

Service, Course Technology Crisp, Menlo Park. Tillgänglig: ProQuest Ebook 

Central. Hämtad 21.10.2018 

 

Golafshani, Nahid. 2003, Understanding Reliability and Validity in qualitative research. 

The qualitative report, 8. Tillgänglig: 

https://nsuworks.nova.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1870&context=tqr 

Hämtad: 8.12.2018 

 

Grönroos, Christian. 1993. A Service Quality Model and Its Marketing Implications.  

 

European Journal of Marketing. Tillgänglig: 

https://www.researchgate.net/publication/233522386_A_Service_Quality_Model_

and_Its_Marketing_Implications Hämtad 8.12.2018 

 

Jensen, Andrew. 2019. 5 ways to properly greet a customer. Andrewjensen.net, 

Tillgänglig: https://www.andrewjensen.net/5-ways-to-properly-greet-a-customer/ 

Hämtad 3.5.2019 

 

Kotler, Philip. Armstrong, Gary. 2012, Principles of marketing (14th edition) : 14 uppl. 

Pearsons Education. Tillgänglig: 

http://library.aceondo.net/ebooks/Business_Management/Principles_of_Marketing

(14th.Edition).pdf Hämtad: 7.12.2018 

 

Kotler, Philip., Armstrong, Gary., Wong, Veronica. & Saunders, John. 2008, Principles 

of marketing fifth european edition: 5 uppl. Pearsons Education. 

 

Kvalitetsledningssystem – en del av operativ effektivitet & Ledningssystem , Tillgänglig: 

https://www.canea.se/management/kvalitetsledningssystem  Hämtad: 8.12.2018 

 

Linton, Ian. "Benefits of a Customer Satisfaction Survey." Small Business - Chron.com, 

Tillgänglig: http://smallbusiness.chron.com/benefits-customer-satisfaction-

survey-40784.html. Hämtad 7.10.2018 

 

 

http://www.businessdictionary.com/definition/quality.html
https://www.canea.se/management/kvalitetsledningssystem
https://nsuworks.nova.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1870&context=tqr
https://www.researchgate.net/publication/233522386_A_Service_Quality_Model_and_Its_Marketing_Implications
https://www.researchgate.net/publication/233522386_A_Service_Quality_Model_and_Its_Marketing_Implications
https://www.andrewjensen.net/5-ways-to-properly-greet-a-customer/
http://library.aceondo.net/ebooks/Business_Management/Principles_of_Marketing(14th.Edition).pdf
http://library.aceondo.net/ebooks/Business_Management/Principles_of_Marketing(14th.Edition).pdf
https://www.canea.se/management/kvalitetsledningssystem


49 

 

 

 

 

Mels, Gerhard., Boshoff, Christo., Nel, Deon., 1997, The Dimensions of Service Quality: 

The Original European Perspective Revisited, The Service Industries Journal, 

Tillgänglig: 

https://www.tandfonline.com/doi/citedby/10.1080/02642069700000009?scroll=to

p&needAccess=true Hämtad: 8.12.2018 

 

Menorca, Leonor., Fernández-Ortiz, Rubén., Lombardo, Guadalupe., & San Emeterio, 

Monica. 2015, The EPSI model as the main factor for identifying customer 

satisfaction: empirical research, Total Quality Management & Business 

Excellence. Tillgänglig: http://dx.doi.org/10.1080/14783363.2015.1053805. 

Hämtad: 24.11.2018 

 

Morgan, Blake. 2017, What is customer experience. Tillgänglig: 

https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2017/04/20/what-is-customer-

experience-2/#643e23c870c2 Hämtad: 8.12.2018 

 

Paavola, Heli. 2006, Asiakasuskollisuuden jaetut merkitykset. Akateeminen väitöskirja. 

Tillgänglig: https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/67599/951-44-6561-

X.pdf?sequence=1&isAllowed=y Hämtad: 8.12.2018 

 

Parasuraman, A., & Zeithaml, Valarie. & Berry, Leonard., 1985, A Conceptual Model of 

Service Quality and its Implication for Future Research (SERVQUAL). 

Researchgate.net. Tillgänglig: 

https://www.researchgate.net/publication/225083670_A_Conceptual_Model_of_S

ervice_Quality_and_its_Implication_for_Future_Research_SERVQUAL. Hämtad 

5.12.2018 

 

 

Rehnstrand, Patrik. 2010, Kvalitet i tjänsteorienterade företag, Blogspot. Tillgänglig: 

http://rehnis.blogspot.fi/2010/01/kvalitet-i-tjansteorienterademjukvara.html 

Hämtad: 9.12.2018 

 

Rodrigues, LLR 2013, Service Quality Measurement: Issues and Perspectives, Diplomica 

Verlag, Hamburg. Tillgänglig: ProQuest Ebook Central. Hämtad: 5.12.2018 

 

Service quality, BusinessDictionary.com. Tillgänglig: 

http://www.businessdictionary.com/definition/service-quality.html Hämtad 7.8.2018 

 

Survio. 2016, Kvantitativ forskning 1 – inledning. Tillgänglig: 

https://www.survio.com/sv/blog/popular-series/kvantitativ-forskning-1-inledning 

Hämtad: 21.10.2018 

 

Tarinamme - Rinta-Joupin Autoliike, Tillgänglig: https://www.rinta-

jouppi.com/yritys/menestystarina/ Hämtad 7.10.2018 

 

https://www.tandfonline.com/doi/citedby/10.1080/02642069700000009?scroll=top&needAccess=true
https://www.tandfonline.com/doi/citedby/10.1080/02642069700000009?scroll=top&needAccess=true
http://dx.doi.org/10.1080/14783363.2015.1053805
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2017/04/20/what-is-customer-experience-2/#643e23c870c2
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2017/04/20/what-is-customer-experience-2/#643e23c870c2
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/67599/951-44-6561-X.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://tampub.uta.fi/bitstream/handle/10024/67599/951-44-6561-X.pdf?sequence=1&isAllowed=y
https://www.researchgate.net/publication/225083670_A_Conceptual_Model_of_Service_Quality_and_its_Implication_for_Future_Research_SERVQUAL
https://www.researchgate.net/publication/225083670_A_Conceptual_Model_of_Service_Quality_and_its_Implication_for_Future_Research_SERVQUAL
http://www.businessdictionary.com/definition/service-quality.html


50 

 

Williams, Luke. "5 components of a great customer experience program" 

Customerthink – Customerthink.com, Tillgänglig: http://customerthink.com/5-

components-of-a-great-customer-experience-program/ Hämtad 19.10.2018 

http://customerthink.com/5-components-of-a-great-customer-experience-program/
http://customerthink.com/5-components-of-a-great-customer-experience-program/


 

 

BILAGOR 

 

 



 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 


	INnehåll
	1 INLEDNING
	1.1 Företagspresentation
	1.2 Problemformulering
	1.3 Syfte
	1.4 Avgränsningar

	2 METOD
	2.1 Val av metod
	2.2 Handligssätt

	3 Teori
	3.1 Kundupplevelse
	3.1.1 Digital respons och mätning
	3.1.2 Förstå nyckelfaktorerna och hitta roten till problem
	3.1.3 Rollspecifik ledning
	3.1.4 Sluta cirkeln med alla kunder
	3.1.5 Operativ Integration

	3.2 Kundnöjdhet
	3.3 Kundlojalitet
	3.4 Kvalitet
	3.5 Produktkvalitet
	3.6 Tjänstekvalitet
	3.6.1 SERVQUAL
	3.6.2 Grönroos modell för tjänstekvalitet


	4 Empiri
	4.1 Planering av enkäten
	4.2 Redovisning och analysering av resultaten
	4.3 Analys av enkätens frågor

	5 Upplevd tjänstekvalitet
	5.1  Tekniska dimensioner
	5.2  Funktionella dimensioner
	5.3 Profil

	6 Förbättringförslag för bilaffären
	7 Diskussion
	7.1 Undersökningens validitet och reliabilitet
	7.2 Förslag till framtida undersökningar
	7.3  Vad kunde ha gjorts annorlunda med undersökningen
	7.4  Undersökningens resultat i jämförelse till bilaffärens vision och filosofi

	8 Slutsatser
	Källor
	Bilagor

