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| examensarbetet gors en kundnéjdhetsundersokning for Rinta-Joupin Autoliike Oy. Det
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1 INLEDNING

Jag har valt att gora en kundndjdhetsundersdkning for foretaget Rinta-Joupin Autoliike
Oy Espoo, eftersom det har skett stora forandringar i enheten under det senaste aret.
Foretaget ar intresserat att mata kundernas asikt om forandringarna, samt néjdheten
gallande tjanstekvaliteten. Det har inte tidigare utférts nagon kundndjdhetsundersokning
som skulle vara direkt riktad mot Esbos enhet. | detta examensarbetet fokuseras pa

kundndjdhet ur bilaffarens synvinkel.

1.1 Foretagspresentation

Rinta-Joupin Autoliike Oy &r ett familjeféretag som gor bilférsaljning som en av de
storsta aktdrerna i Finland. Foretaget grundades i Tervajoki av Toivo Rinta-Jouppi, dar
han borjade sélja bilar pa 50-talet. Toivos soner Rauno och Reijo fortsatte med
verksamheten efter sin fars bortgang och grundade Rinta-Joupin Autoliike Oy. Da
oppnades ocksa en ny enhet i Vasa. Nuvarande verkstéllande direktoren och agaren ar Ari
Rinta-Jouppi, som &r en av Raunos soner. Nar Ari tog 6ver ledarskapet pa 90-talet véxte
verksamheten fran Osterbotten till hela Finland. Forst 6ppnades det nya enheter till
exempel i Bjoérneborg, Jyvaskyla, Uleaborg och Abo. Under arens lopp har tillvaxten varit
stor. Framgangen har varit lyckad med bland annat representation av nya bilmarken runt
om i Finland, Samtidigt har det egna servicenatverket utvidgats mycket. Under de senaste
tre aren har utvecklingen i Nyland varit kraftig, med 4 nya enheter (Esbo 2015, Hyvinge
2016, Borga 2018 och Traskanda 2018). | dagens lage representerar Rinta-Joupin
Autoliike Oy 17 olika bilmarken, har bilforséljning och erbjuder bilservice pa 18 olika
orter. Foretaget sysselsatter ungefar 400 personer runt om i Finland och har satsat fran

forsta borjan pa personalens valmaende och engagemang (Rinta-Joupin Autoliike).



1.2 Problemformulering

Kundnojdhetsundersokningar &r vardefulla verktyg for foretag. De hjélper foretag att
forsta kundernas krav och asikter, sa att man kan forbattra sina produkter eller tjanster
enligt kundens behov. Genom att mata kundnojdhet och svara pa problemen kan man
forbattra kundlojalitet och Oka lénsamheten. Undersdkningarnas respons kan visa
problem som man inte har vetat om, da far man mojligheten att gora korrigerande
atgarder. Kundnojdhetsundersokningar ger respondenterna en kanal att visa sina asikter
anonymt. Nar man utfor en undersokning ger man en bild att man ar beredd att lyssna pa
kunder och ta hansyn till deras asikter (Linton 2018). Att utveckla en undersékning som
ar informativ men inte patrangande, kraver forstaelse for vad man vill nd med

undersokningen.

Det forekommer flera olika typer av undersokningar. De populéraste undersékningarna
ar bland annat produkt- eller tjanstundersokningar dar man vill hora kundernas 6nskemal
om kommande lanseringar eller kampanjer. Undersokningar dar man vill méata kundens
nojdhet efter att de kopt tjansten eller produkten ar ocksa mycket vanliga. Man kan &ven
undersoka hur stor sannolikhet det finns att kunden rekommenderar tjanster eller

produkter till andra.

Problemomradet i undersokningen som jag kommer att utfora ar att det inte har gjorts
tidigare kundnéjdhetsundersokningar som riktar rakt till Esbos enhet. Det betyder att jag
inte har tidigare resultat att jamfora med. Denna undersokning bor goras pa nytt i
framtiden sa att resultaten kan jamfcras och se om kundndjdheten har blivit béttre eller
samre. Jag forvantar mig att fa vardefull information om kundndjdhet géllande flera
aspekter i Rinta-Joupin Autoliike Oy Espoo, da kan verksamheten utvecklas sa att den

motsvarar kundens forvantningar i framtiden ocksa.



1.3 Syfte

Syftet med detta arbete ar att klarg6ra hur néjda kunder Rinta-Joupin Autoliike Oy Espoo
har ndr kundngjdhetsundersdkningen utférs mellan tiden 5.3-5.4.2019. Populationen
bestar av alla bilaffairens kunder som gor affarer i bilaffaren under tiden som
underdkningen &r aktiv. Efter att resultaten har analyserats kommer jag att ge forslag hur
man kunde forbattra de delomraden som jag har fatt svagast resultat pa. Med hjélp av
undersokningen kan affarens kundservice utvecklas och det kan forbattra

kundrelationerna.

1.4 Avgransningar

Trots att Rinta-Joupin Autoliike Oy har 18 bilaffarer runt om Finland, s& har jag valt att
avgrénsa min kundngjdhetsundersdkning bara till Esbos enhet. Undersdkningen skulle ha
blivit for omfattande annars. Avgransningen beror ocksd pa att jag sjalv arbetar i
bilaffaren. Sa jag kanner till bilaffaren och &r intresserad att se hur néjda kunderna ar med

betjaningen, produkterna och forandringarna som har gjorts i affaren under senaste aret.

2 METOD

Ofta delas forskningen i tva huvudkategorier, det vill saga kvalitativa och kvantitativa
metoder. Man bor veta vad dessa metoder innebar sa att man kan vélja den ratta metoden

for just den undersokning man vill utfora.

| kvalitativa forskningsmetoden forsoker man objektivt forsta kundens upplevelser nar de
kopt foretagets produkter eller tjanster. Nar man utfor en kvalitativ undersokning sa
samlar man information om kundnéjdhetsnivaer med till exempel intervjuer,
fokusgrupper, observation eller personliga erfarenheter. Det gar inte att mata kvalitativa

forskningar pa samma satt som kvantitativa.



Fast det kan vara svart att kvantifiera denna typ av information, sa kan man fa en vardefull
inblick pa vad kunderna tycker om tjanstekvaliteten. Vanligtvis ar kunderna mera glada
att muntligt berdtta om sina uppfattningar, tankar och k&nslor om produkten eller tjansten
jamfort med frageformular. Informationen som man lyckas fa fram med kvalitativ
forskning bor sammanstallas sa att man kan anvanda den for att forbattra kundnojdhet
(Gerson 1993).

Kvantitativa forskningsmetoden anvands n&r man vill samla data som &r inom
vetenskaplig forskning och riktar sig till det omradet man vill underséka (Survio 2016).
Det finns flera olika satt pa hur man kan utféra en kvantitativ forskning. Vanligaste sattet
ar att samla in data enligt en forbestamd standard, som till exempel med hjalp av
frageformular dar man anvander likertskala med fem eller sju skalsteg. Undersékningen
kan vara skriven eller muntligt genomford via telefon. Nar undersékningen &r fardig,
samlar man ihop all data och gor en statistisk analys for att se kundernas nojdhet pa

produkten eller tjanstekvaliteten (Gerson 1993).

2.1 Val av metod

Till min undersdkning har jag valt att anvanda den kvantitativa forskningsmetoden,
eftersom den verkar vara basta metoden for att fa vardefull information snabbt av 6nskade
respondenter (Survio 2016). Som forskningsinstrument anvander jag en webbaserad
enkat som kommer att huvudsakligen besta av slutna fragor i en fem-stegig likertskala.

For att undersokningen skall vara tillforlitlig behdver vi ett tillrackligt stort antal kunder
som deltar i undersokningen, pa det sattet far man mycket undersokningsmaterial som

kan analyseras.

Enkater som respondenter svarar frivilligt pa ar ett av de mest vanliga instrumenten som
anvands for att samla in data med en surveydesign. Vanligaste formen av enkat &r den
som skickas till respondenterna elektroniskt eller via post. Eftersom respondenten
vanligtvis fyller i enkaten sjalvstandigt, maste instrumentet vara latt att forsta och besvara
pa egen hand. Nar man skapar en enkéat bor det beaktas att slutna fragor ar lattare for
respondenten att svara pa, darfor skall man undvika att ha fér manga 6ppna fragor.

Enkaten bor aven vara utformad sa att den ar latt att folja, dd minimerar man risken pa att
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respondenten glommer besvara nagon fraga. Det finns alltid en risk att respondenten

tréttnar pa enkaten, det kan ofta undvikas med att ha korta fragor (Bryman & Bell 2013).

2.2 Handligssatt

Enk&tundersokningen kommer att utféras med hjalp av questionpro.com som &r en
webbaserad applikation dar man kan skapa frageformular. Férdelen med elektroniskt
frageformulér ar att all data genast samlas i programmets databas. Da sparar man mycket
tid i insamlingsskedet och man minskar risken av svarens feltolkning vid inmatning i
databasen. Med elektroniska frageformular &r det ocksa latt att bearbeta svaren rakt i

tabeller och diagram.

Frageformularen kommer att skickas ut till kunderna via textmeddelanden dar det finns
en lank till frageformularet. Textmeddelandet kommer att innehalla instruktioner och
syftet med undersdkningen. Det skickas bara ut textmeddelanden till kunder som gett lov
i samband med bilaffarerna de gjort med Rinta-Jouppin Autoliike Oy Espoo. Av
bilaffaren har jag fatt i bruk en surfplatta som anvands i fall kunden vill genast efter den

gjorda affaren svara pa undersokningen.

For att fa sa stor respons som mojligt har kunderna mojligheten att svara pa
undersokningen genast efter kopet inne pa bilsekreterarens kontor. Det finns alltid risken
att kunden upplever undersokningen som stérande. For att undvika negativ upplevelse sa
kommer kunden att fa frivilligt delta i en utlottning dar det lottas ut ett 50 euros

presentkort till IKH-afféaren.

3 TEORI

Teoridelen i detta examensarbete skall ge en bild av vilka alla faktorer paverkar
kundnodjdhet. Det kommer att diskuteras olika teoretiska utgangspunkter inom
kundnéjdhet. Dessa ar bland annat kundupplevelse, kundlojalitet, produktkvalitet och
tjanstekvalitet. Det ndmns dven olika koncept och modeller som ar mest anvanda inom

tjanstekvalitet, dessa modeller kan senare anvandas i analysskedet av resultatet fran
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undersokningen. Med att jamfora olika teoretiska modeller och definitioner kan man vélja

den som &r lampligast for kundndjdhetsundersokningen.

3.1 Kundupplevelse

Man hor ofta pratas om begreppet “kundupplevelse”, men vad betyder det egentligen?
Enligt Morgan &r kundupplevelse en av de viktigaste sakerna som varumarken skall satsa
pa. Allting som foretaget gor bidrar till hurdan uppfattning kunden far om foretaget.
Darfor ar det viktigt att tanka pa all verksamhet som gors inom foretaget eftersom det
speglar rakt pa kunderna. Foretagen kan vara starka pa vissa omraden men ha svagheter
pa andra och det kan leda till en dvergripande dalig kundupplevelse. Man bor strava att
minimalisera risken for dalig kundupplevelse beroende pa brister i specifika omraden av
verksamheten. Darfor ska man ta tid till att ga igenom alla steg i tjanstedesign och
kdpprocessen. Eftersom kundupplevelse ar en av de mest véardefulla aspekterna i foretag,
borde varje enskild person inom organisationen satsa pa att ge kunden en sa bra

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

Med dagens teknik har man skapat olika maétinstrument, planerings- och
rapporteringsverktyg som gor det enklare att folja kundupplevelse. Dessa verktyg kan
vara avancerade, men att forsta deras grunder kan ge vardefull information till foretagets
ledning. Kundupplevelse kan innehalla flera olika element. Darfor finns det mycket olika
teorier om hur man bygger upp och uppratthaller ett kundupplevelseprogram. Enligt
Williams finns det fem grundldggande koncept som hjdlper fOretaget att forbattra sin
kundupplevelse (Williams 2018).
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3.1.1 Digital respons och méatning

Kundrespons har alltid varit en avgérande del for att forbattra kundupplevelsen. Foretag
som utnyttjar olika verktyg som ér tillgangliga for att méata och analysera kundernas
respons, har battre mojlighet att halla sig uppdaterade pa kundernas upplevelse.
Nufortiden kommer en stor del av kundresponsen via olika elektroniska kanaler som
sociala medier eller chat-program. P& grund av det ar foretagets digitala narvaro oerhort

viktigt for att samla in vérdefulla data.

3.1.2 Forsta nyckelfaktorerna och hitta roten till problem

Om foretaget vill forbéattra sin kundupplevelse ar det viktigt att forsta varifran problemet
uppstar och vad som gor kunderna olyckliga i forsta hand. Genom att hitta roten till
problemet och engagera sig i ett proaktivt tillvagagangsatt kan foretagen forsta
huvudfaktorerna och predicera hur kunderna kommer att reagera till olika handlingar i

framtiden.

3.1.3 Rollspecifik ledning

Det &r viktigt att dela informationen som man far av olika kundupplevelseplattformar till
ratt person eller grupp inom organisationen. Da kan varje individ eller grupp optimera sin

verksamhet enligt resultaten sa att de lyckas fa bra kundnojdhetsresultat.

3.1.4 Slutacirkeln med alla kunder

Foretagen som &r bra pa att hantera kundupplevelse sluta cirkeln med alla kunder, inte

bara med dem som ger negativ respons. Att anvanda ett feedbackhanteringssystem som
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ar integrerat med CRM-system hjélper kunduppféljningen och det forbattrar kontakten

till kunderna.

3.1.5 Operativ Integration

Att integrera atgardsprogram i organisationen ar avgorande for att kundmétningar skall
leda till taktiska atgéarder. Genom att lata relevanta anvandare se och diskutera kunddata
kan man fa bra samarbete i personalgrupper som leder till naturliga atgarder (Williams
2018).

3.2 Kundnodjdhet

Kundndjdhet kan definieras som resultatet av en kundupplevelse (Menorca, Fernandez-
Ortiz, Lombardo & San Emeterio 2016). Enligt forskarna beror Kundnojdhet pa
produktens eller tjanstens prestanda i forhallande till kdparens forvantningar. En kund
kan uppleva olika grader av ndjdhet. Om produktensprestanda inte motsvarar
forvantningarna & kunden missndjd. Om produktens prestanda motsvarar
forvantningarna ar kunden noéjd. Om prestanda Overstiger forvantningarna ar kunden
mycket ndjd. Kunderna bildar sina forvantningar baserade patidigare erfarenheter, asikter
fran vanner, konkurrenternas information och I6ften fran foretaget. Konsumenterna star
vanligtvis infor ett brett utbud av produkter och tjanster som kan fylla deras behov.
Konsumenterna bildar forvantningar om vad for vérde eller tillfredstéllelse olika
marknadserbjudanden skapar och de koper ofta enligt forvantningarna. Nojda kunder
kommer géarna och koper pa nytt och berattar ofta om sina erfarenheter till andra.
Missndjda kunder byter ofta till konkurrenterna och talar nedsédttande om tidigare
foretagets tjanster och produkter. Marknadsforarna maste vara noga med att skapa ratt
forvantningar. Om de skapar for laga forvantningar sa kan de tillfredsstalla dem som
koper, men samtidigt kan de misslyckas med att locka tillrackligt manga képare. Om
forvantningar stélls for hogt kommer koparna troligen att bli besvikna. Kundnéjdhet och
kundvarde &r viktiga byggstenar for att hantera och utveckla kundrelationer (Kotler &
Armstrong 2012 s.7).
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Under de senaste aren har varldskonkurrensen blivit starkare och teknologin gatt mycket
framat. Det har lett till att féretagen varit tvungna att anpassa sig till férandringarna i den
kommersiella miljon. 1dag maste foretagen standigt strava till att hoja pa produkternas
och tjansternas kvalitet. Att mota kundernas behov och forvantningar har ocksa fatt en
stor roll géllande kundnéjdhet (Menorca, Fernandez-Ortiz, Lombardo & San Emeterio
2016). Ett foretag kan alltid hoja pa kundnojdheten med att sénka pa priset och héja pa
tjanstekvaliteten. Denna atgard leder ofta till lagre vinst. Darfor bor foretagen hitta en
balans mellan nojda kunder och lénsamheten i verksamheten (Kotler & Armstrong &
Wong & Saunders 2008 s. 374-375).

3.3 Kundlojalitet

Kundlojalitet definieras i lojalitetsteorin som en mental eller beteendemassig instéllning,
eller som en kombination av bada. Kundlojalitet ses ofta genom aterkommande
konsumentbeteende som gar att mata och paverkar direkt pa foretagets resultat. Ur en
behavioristisk synpunkt &r en lojal kund den som till exempel alltid koper samma
varumarke, alltid gar i samma butik eller alltid &ter pa samma restaurang (Paavola 2006).
Enligt Paavola utvecklas lojalitet som en steg for steg overforing fran ett kognitivt
tillstand till affektivt och fran konativ fas till funktionell lojalitet. Nedan &r alla steg i

lojalitetens utveckling med forklaring.

Kognitiv lojalitet ar forsta fasen i Olivers modell. Den grundar sig pa information
och Overtygelse pa att varumarket ar battre jamfort till konkurrerande
varumarken. | denna fas kan kundens information uppsta fran erfarenheter eller
via andra kallor. P4 kognitiv nivda byggs lojaliteten ofta pa vanor dar
transaktionerna ar rutinmassiga, da fokuserar kunden mest pa produktens eller

tjanstens prestanda.
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Affektiv Lojalitet definieras som emotionell eller attityd baserad niva av lojalitet.
Denna typ av lojalitet bildas av kundens positiva upplevelser som senare borjar
kontrollera konsumentens kdpbeteende. Affektiv lojalitet &r relativt svagt och

darfor kan kunden latt byta varumérke i ett konkurrenstillstand.

Konativ Lojalitet uppstar nar trogenhet aterfoljs med teoretiska grunder och
positiva attityder mot aterkop. Nar en kund upplever flera positiva handelser med
varumarket, &r hon eller han motiverad att kopa det igen. Kundens avsikt att kopa

andra varumarken ar valdigt lag.

Funktionell lojalitet forekommer nar konsumenten sarskilt vill umgas med ett
visst varumérke eller nér konsumenten &r fardig att stdnga sig utanfor
konkurrenternas marknadsforing. Enligt Paavola definierar Oliver i sin modell
att funktionell lojalitet &r en stark stréavan efter att képa regelbundet varumérkets

tjanster eller produkter (Paavola 2006).

3.4 Kvalitet

Kvalitet ar ett matt pa hur bra produkten eller tjansten lyckas vara fri fran brister, defekter
eller variationer. Det astadkommes genom strikta och konsekventa forbindelser till
specifika standarder sa att produkten eller tjansten kan uppfylla specifika krav for

anvandaren (BusinessDictionary 2018).

Kvalitetsledning har blivit ett populart tillvagagangsatt dar hela foretagets personal &r
involverade i att standigt forbattra kvalitén pa produkter, tjanster och affarsprocesser.
Kvalitetsledningssystem gar ut pa att en organisation skapar forutsattningar att leverera
tjanster och produkter som fyller kundens forvantningar, men samtidigt bor minska pa
onddiga bikostnader (Canea 2018).
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3.5 Produktkvalitet

Produktkvalitet ar en av marknadsforararens viktigaste verktyg géllande positionering.
Kvalitet har en direkt inverkan pa produktens eller tjanstens prestanda eftersom den &r
néra kopplad till kunden. Produktkvalitet kan definieras som “frihet fran defekter”, men
en stor del av kundcentrerade foretag tycker att det &r en for snév definition och istéllet
ser produktkvalitet som att skapa kundvarde och tillfredsstéallelse. Fér en stor del av
foretag har kunddriven kvalitet blivit ett sétt att gora affarer, foretagen betraktar hog
produktkvalitet som en investering. Produktkvalitet delas ofta i tvd dimensioner, det vill
saga, niva och konsistens. Nar en produkt utvecklas maste det forst véljas en kvalitetsniva
som stoder produktens positionering pa marknaden. Kvalitetsniva betyder produkten
prestanda, alltsd hur bra den kan utfora sina funktioner. Nar man valjer kvalitetsniva
maste man kanna igen marknaden, malgruppens behov och kvalitetsnivaer pa
konkurrerade produkter. Utover kvalitetsnivdn kan hog kvalitet ocksd betyda
kvalitetskonsistens. Det betyder att produkterna har fa brister och kan konsistent leverera

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

3.6 Tjanstekvalitet

Tjanstekvalitet definieras vanligen som beddmning hur vél en levererad tjanst stammer
med kundens forvantningar. Tjansteleverantéren analyserar ofta den givna
tjanstekvaliteten med hjélp av olika matinstrument sa att problem kan identifieras snabbt,

atgardas och darigenom forbattra pa kundndjdheten (BusinessDictionary 2018). Véxande

konkurrens och snabb avreglering har lett till att féretagen sdker I6nsamma satt att skilja
sig fran konkurrenter. En strategi som har varit relaterad till hog framgang i dessa foretag
ar leveration av hog tjanstekvalitet (Parasuraman & Zeithaml & Berry 1985). Matning av
tjanstekvalitet har varit forgrunden i ledarskapslitteraturen under de senaste artionden,
sarskilt efter liberaliseringen och globaliseringen. Nar kvalitetsmedvetandet inom
tjanstesektorerna Okade, uppstod behovet att méta tjanstekvalitet. Detta ledde till
utveckling av matinstrument for matning av tjanstekvalitet. Olika forskare har

systematiskt forsokt identifiera variabler som kvantifierar tjanstekvalitet.
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3.6.1 SERVQUAL

I mitten av 80-talet introducerades SERVQUAL-metoden av forskarna Parasuranam,
Zeithaml och Berry. Denna modell & en av de mest anvanda inom matning av
tjanstekvalitet. SERVQUAL-metoden skapades for att mata kundernas uppfattning av
tjanstekvaliteten (Rodrigues 2013). Ursprungligen méattes metoden med 10 dimensioner,

vilka finns nedan i tabellen

Tabell 1. Forklaringar pa tjanstekvalitetens 10 dimensioner (Parasuraman & Zeithaml & Berry 1985)

Dimensioner Forklaring

Palitlighet Innebdr hur konsistent personalens prestanda ar att utféra den
lovade tjansten

Tjanstvillighet Hur villig ar personalen att hjalpa kunderna, till exempel hur

snabbt klagomal hanteras

Kompetens Innebar fardighet av ndédvandig kompetens och kunskap for att
utféra tjansten
Kommunikation Innebar att kunderna informeras med latt sprak som det kan

forsta. Att lyssna pa kunden ar ocksa viktigt.
Artighet Kontaktpersonalen bor ta kunden till hansyn, vara vénlig och
respektera kunden.
Trovardighet Innebér att vara arlig och alltid tdnka pa kundens basta. Hit hor
kontaktpersonernas personliga egenskaper och foretagets rykte.
Tillganglighet Innebdr anvandarvénlighet, det vill sdga enkel kommunikation
mellan personalen och kunden, ldampliga dppettider och bra lage
Sakerhet Frihet fran fara, risk eller tvivel innebar fysisk och ekonomisk

sakerhet for kunden.
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Forstaelse Innebér att man forsoker forstd kundens specifika krav och
behov. Man bor ge individuell uppmérksamhet och kanna igen
stamkunder.

Pataglighet Inkluderar tjanstens fysiska framtradande. Hur personalen beter
sig och vad for verktyg eller utrustning anvands for att utféra

tjansten.

Den ursprungliga metoden med 10 dimensioner anseddes vara for komplex och statistiskt
opalitlig. Darfor reducerade forfattarna dimensionerna i borjan av nittiotalet fran tio till

fem. Dessa fem dimensioner finns i tabellen endan.

Tabell 2. Forklaringar pa tjanstekvalitetens 5 dimensioner (Parasuraman & Zeithaml & Berry 1985)

Dimensioner Forklaring

Pataglighet Framtradande av den fysiska miljon dér tjansten ager rum.
Utrustning, personal och kommunikationsmaterial.

Palitlighet Formaga att utfora den utlovade tjansten pa ett palitligt och
noggrant satt.

Tjanstvillighet Villighet att hjélpa kunder och ge snabb service.

Empati Villighet att vara omtédnksam och ge individualiserad
uppmarksamhet till alla kunder.

Sakerhet Personalens formaga att formedla fortroende och sakerhet till

varje kund.

Den forenklade modellen & anvéndbar for att utforska och beddéma kundernas
tjansteupplevelser. Med hjalp av modellen kan organisationen effektivt forma insatsen till
att minska klyftan mellan uppfattad och férvéantad tjanstekvalitet. Med SERVQUAL é&r
syftet att illustrera dessa fem dimensioner med 22 olika attribut som respondenten svarar
pa med en skala pa sju steg. Nar kunden svarat pa dessa fragor och man analyserat
resultaten bor man fa en inblick pa om tjanstekvalitén var battre eller samre an forvantat
(Rodrigues 2013).
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3.6.2 Gronroos modell for tjanstekvalitet

Professor Christian Gronroos skapade den nordiska modell for tjanstekvalitet ar 1984.
Fast modellen ar 6ver 30 ar gammal ar den &nnu idag en av de mest anvanda inom
tjanstekvalitet. Modellen skapades ndr Gronroos kénde ett behov fér en modell som
beskriver hur kunden uppfattar kvaliteten pa tjansterna. Gronroos séger att nar vi vet
kundens uppfattning om kvalitet, kommer vi att kunna utveckla tjansteorienterade
koncept och modeller mer framgangsrikt (Gronroos 1993). | modellen finns 3
dimensioner som ar: teknisk kvalitet, funktionell kvalitet och profil. Flera pastar att
Gronroos modell &r mera fullstdndig &n SERVQUAL -metoden eftersom den omfattar tre
dimensioner av tjanstekvalitet, medan SERVQUAL mater bara funktionell kvalitet
(Gerhard & Boshoff & Nel 1997)
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Figur 1. Gronroos modell for tjanstekvalitet (Rehnstrand 2010).
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Ovanfor finns Gronroos modell for tjanstekvalitet. Denna modell &r dversatt till svenska
av Patrik Rehnstrand. Patrik har tillsatt de olika dimensionerna om vad funktionell och

teknisk kvalitet innehaller. Har finns forklaringar vad dessa olika dimensioner innebr.

Teknisk kvalitet kan definieras som vad konsumenten far av att vaxelverka med
ett tjnsteforetag, det &r viktigt for kunden gallande utvarderingen av tjanstens
kvalitet. Exempel pa teknisk kvalitet ar att restaurangens kunder far mat att ata,
tagets passagerare blir transporterade fran ett stalle till ett annat eller bankens

kund beviljas med ett lan.

Funktionell kvalitet definieras som att konsumenten &r inte endast intresserad
av resultatet i tjansteprocessen, utan hur konsumenten far den tekniska aspekten
av tjansten. Exempel pa funktionell kvalitet &r hur bra restaurangens servitris tar
hansyn till kunderna eller hur professionell och vénlig bankens personal ar.
Anstélldas prestanda och attityd har en stor paverkan pa hur kunderna upplever

tjansten.

Profil innebar hur kunderna ser foretaget och vad deras forvantningar ar. Det &r
svart for tjansteforetag att ggmma sig bakom varumarket eftersom kunden genast
under interaktionen far en bild av foretaget. Darfor ar det oerhort viktigt for
foretag att ge en sa bra foretagsbild at kunden som mojligt. Traditionella
marknadsforingsaktiviteter brukar vara mest effektivt tillvdgagangsatt nar

foretag vill informera nya malmarknader om sin profil. (Grénroos 1993).

Enligt Gronroos bér man inte lansera marknadsféringskampanjer eller andra former av
traditionell marknadsféring om profilen som man ger ut till konsumenterna inte
reflekterar till den existerande tekniska- eller funktionella kvaliteten. Alla former av
traditionell marknadsféring paverkar kundens forvantningar. Det vill sdga om man ger en
battre bild av kvaliteten an vad den pa riktigt &r sd kommer kunderna att ha for hoga
forvantningar. Om man inte lyckas leverera utlovad kvalitet sa blir kunden latt besviken
(Gronroos 1993).
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Det har gjords flera undersokningar pa tjanstekvalitetsmodellen och de visar sig att
funktionell kvalitet &r viktigare &n teknisk kvalitet i den upplevda tjansten.
Undersokningarna ar gjorda nar bada kvaliteterna ar pa tillfredstallande nivaer.
Funktionella kvaliteten stiger fram lattare eftersom det i dagens l&age finns det mycket

foretag som lyckas leverera ungefar identisk teknisk kvalitet (Grénroos 1993)

4 EMPIRI

4.1 Planering av enkéten

Den slutliga enkaten som skickades till kunderna bestod totalt av 15 fragor och var
uppbyggd av fyra delar. Forsta delen bestod av fyra fragor som mater kundernas ndjdhet
gallande sjalva bilaffaren. Det fragas bland annat asikter pa bilaffarens lage, lokalens
skick, sortiment och vantsalens komfort. |1 denna del anvands en fem-stegig likertskala
med svarsalternativen; 1= Helt av samma asikt, 2= Samma asikt, 3= Varken av samma

eller annan asikt, 4= Annan asikt, 5= Helt av annan &sikt.

Enkatens andra del bestar av tva korta fragor som méts med nominalskala dar
svarsalternativen ar 1= Ja och 2= Nej. | forsta frdgan mats kundernas asikt pa butikens
oppenhallstider och deras lamplighet. Om respondenten svarar 2=Nej sa Gppnas ett
textfalt dar respondenten frivilligt kan motivera varfor de valt nej-alternativet. I andra
fragan mats hur manga av respondenterna halsades av personalen nér de anlande till

affaren.

Tredje delen av enkéten bestar av sex fragor gallande tjanstekvalitet, som skala anvands
samma som i forsta delen. | denna del mats bl.a. forsaljarnas kunskap, professionalitet
och tjanstvillighet. Det fragas aven om forsaljaren presenterat olika forsakringar,

finansieringsmojligheter och bilens egenskaper.

Den fjarde och sista delen av enkéaten bestar av fyra fragor varav tva mater kundlojalitet.
Skalan bestar av fem-stegig likertskala med svarsalternativen; 1=Mycket sannolikt, 2=
Sannolikt, 3=Varken sannolikt eller osannolikt, 4= Osannolikt, 5= Mycket osannolikt. |

denna del fragas bl.a. hur troligt ar det att kunden rekommenderar Rinta-Joupin Autoliike
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Oy till sina bekanta och hur troligt ar det att kunden koper nésta bil av samma forséljare
eller bilaffar. Tredje fragan i denna del av enkaten ar en dppen fraga dar respondenten
frivilligt kan kommentera vad som kunde forbattras med bilaffaren. Sista fragan i enkaten
ar frivillig och ber respondenten att fylla i sitt telefonnummer ifall de vill delta i en

lottning pa 50-euros presentkort till IKH-butiken.

4.2 Redovisning och analysering av resultaten

Kundndjdhetsundersokningen gick som planerat och jag fick samlat ihop en tillracklig
mangd med svar av kunder som gjorde afférer i bilaffaren. Analysen av resultatet visade
sig hamta mycket vardefull information om kundernas nojdhet. Enkaten var aktiv i en
manad mellan tiden 5.3 - 5.4.2019 och jag fick samlat totalt 42 svar av bilaffarens kunder
under denna period. Storsta delen av svaren aktiverades via textmeddelanden som
skickades till alla kunder som ville vara med i undersékningen. Textmeddelandet innehdll
information om undersokningen och en lank till enkaten som kunderna kunde svara pa
genast via mobiltelefonen. En del av kunderna valde att svara pa enkaten genast efter
kdpet, det gjordes mojligt med hjalp av en surfplatta som var placerad i bilsekreterarens

kontor.

Jag har bestamt mig for att gora en resultatredovisning for varje enskild fraga som
forekom i enkaten. Resultatredovisningen kommer att innehalla stapeldiagram som
fungerar som en bas for analysen. Med hjalp av diagrammen far man en béttre helhetsbild
pa hur svaren spridits mellan de olika alternativen. Enkaten gjordes pa finska, darfor ar
alla fragorna éversatta till svenska. | slutet av resultatredovisningen kommer jag att samla
ihop svaren pa den 6ppna fragan och analysera forbattringsforslagen som kunde leda till

atgarder.

For att gora redovisningen klarare att tolka s& kommer svarens medeltal att redovisas
enligt foljande skala;
(5= Helt av samma asikt, 4= Samma asikt, 3= Varken av samma eller annan asikt, 2=

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

1= Mycket osannolikt).

4.3 Analys av enkatens fragor

Bilaffarens lage ar bra
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Helt av samma asikt Samma asikt Varken av samma Annan asikt Helt av annan asikt
eller annan asikt

Figur 2. Statistik pa respondenternas asikter gallande bilaffarens lage

Diagrammet ovanfor behandlar forsta fragan i enkaten som 42 respondenter svarade pa.
Med fragan énskade jag fa en inblick i kundernas asikt gallande bilaffarens lage. Man kan
se att respondenternas asikter har varierat, men storsta delen ar relativt nojda pa laget.
Variationen pa asikterna beror mest troligen pa var kunderna bor och hur lang vag de har
till affaren. Medelvardet pa fragan blir 3,79 som é&r relativt bra med tanke pa att storsta
delen av kunderna bor inom huvudstadsregionen. En slutsats man kan dra &r att
bilaffarens lage ar pa en central plats dit en stor del av kunderna har latt att komma, men

en liten del av kunderna ar av annan asikt beroende pa att de haft langre vég till affaren.
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Jag tycker att bilaffarens lokal ar i bra skick
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Figur 3. Statistik pa respondenternas asikter gallande lokalens skick
| den har figuren kan man se att majoriteten av respondenterna har varit valdigt néjda pa
lokalens skick. Som diagrammet visar sa har 95% av respondenterna svarat pa att de &r
helt av samma asikt eller samma asikt. Medelvérdet pa denna fraga blir 4,5 som man kan
vara nojd med. Det visar sig att enstaka respondenter ar av annan asikt eller har en neutral
stallning pa fragan. Som slutsats kan man dra att bilaffaren har lyckats bra med att halla

enheten i ett skick som tilltalar kunden.
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Jag tycker att bilaffarens vantsal ar trivsamt
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Figur 4. Statistik pa respondenternas asikter gallande bilaffarens vantsalens trivsel

| denna figur kan man se att responsen har delat sig relativt jamt mellan de fyra béasta
svarsalternativen. Statistiken berattar om att det forekommer variation mellan kundernas
asikter om vantsalens trivsel. Medelvardet pa denna fraga lagger sig pa 3,66 som ar lagre
an 6nskat. Som konklusion kan man dra att véntsalens trivsel skulle behdva utvecklas.
Med sma forandringar i vantsalens trivsel tror jag att man kan fa majoriteten av responsen

placerat mellan de tva bésta svarsalternativen i framtida undersokningar.
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Jag tycker att utbudet av fordon ar tillrackligt
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Figur 5. Statistik pa respondenternas asikter gallande utbudet av fordon

Figuren visar att alla 42 respondenter svarade pa frdgan och majoriteten av
respondenterna tycker att utbudet av fordon &r tillrackligt. Medelvérdet pa fragan blir 4
och 81 % av respondenterna valde de tva basta svarsalternativen. Med tanke pa statistiken
kan man konstatera att bilaffaren lyckats erhalla ett brett utbud av fordon som
tillfredsstéller storsta delen av kunderna. Fast bilaffaren forsoker ha ett sortiment som
passar alla, sa finns det alltid kunder vars 6nskemal kan vara svarare att uppfylla, darfor

ar det naturligt att nagra kunder varit av annan asikt i fragan.
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Jag tycker att bilaffarens 6ppentider ar lampliga
(vardagar 10-18 och l6rdagar 10-15)
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Figur 6. Statistik pa respondenternas asikter gallande éppenhalistiderna

I denna figur kan man se att majoriteten, det vill s&ga 88,1 procent av respondenterna ar
ndjda med bilaffirens 6ppenhallstider. De fem respondenter som svarade ”Nej” pa frdgan
hade mdjligheten att motivera varfor de inte varit néjda med 6ppenhallstiderna. Tre av
dessa fem respondenter gav forbattringsforslag pa oppenhallstiderna. Respondenterna
onskade att bilaffaren skulle vara langre 6ppen pa vardagar sa att man skulle ha tid for
provkorning efter arbetet. En av respondenterna hoppades pa att bilaffaren skulle vara
Gppen pa sondagar och ldngre Oppen pa lordagar. Man kan dra slutsatsen att
oppenhallstiderna passar majoriteten av respondenterna. Men de som arbetar lange pa

vardagar, eller har téitt schema pa veckosluten har svarigheter att hinna i tid till bilaffaren.
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Forsaljaren halsade nar jag anlande till bilaffaren
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Figur 7. Statistik pd om forsaljaren halsade respondenterna nar de anlande bilaffaren

| foljande figur kan man se att majoriteten, alltsa 88,1 procent av kunderna blev hélsade
valkomna nar de anlande bilaffaren. Fem respondenter ansag att forsaljaren inte halsade
pa dem. Bilaffarens princip att personalen halsar pa varje kund som stiger in i affaren,
dérfor kan man dra slutsatsen att fem ”Nej” svar &r alldeles for mycket och man borde
satsa pa att i framtiden halsa pa 100% av kunderna som anlander till bilaffaren. Har ar

klart ett omrade som borde forbattras pa.
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Forsaljaren kunde svara pa mina fragor
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Figur 8. Statistik pa om férsaljarna kunde svara pa respondenternas fragor

Som man kan se i figuren ovanfor sa svarade alla 42 respondenter pa fragan. Medelvardet
pa fragan blir imponerande 4,45, och 92,9 procent av respondenterna valde mellan de tva
bésta svarsalternativen. Man kan dra en konklusion att bilforsaljarna lyckats mycket bra
med att svara pa kundernas olika fragor. Det ar ytterst viktigt att forsaljarna har
produktkunskap och kanner till bilens olika funktioner. Sarskilt inom bilférséljning ar det
mycket olika fragor man maste vara fardig att svara pa. Fragorna kan vara allt fran bilens
funktioner till hurdan forsakring eller underhall bilen behéver. Tre respondenter svarade

att de ar av annan asikt, darfor finns det lite att forbattra inom detta omrade.
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Forsaljaren introducerade mig fordonets olika
egenskaper och utrustning
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Figur 9. Statistik pa om forsaljaren introducerade fordonets egenskaper till respondenten

| denna figur kan man se att 69 procent av responsen gick mot de tva béasta
svarsalternativen. Trots att en stor del varit av samma asikt kan man anda observera att
en del respondenter varit av neutral eller annan asikt, dessa kunder har inte fatt tillracklig
introduktion pa fordonets egenskaper och utrustning. Varje kund som kdéper ett fordon
bor fa grundlig presentation pa fordonets egenskaper om de sa onskar. | flera fall har
kunden redan bekantat sig pa egenskaperna och inte behover ytterlig introduktion.
Medelvardet pa fragan blir 3,76 som ar helt bra, men man borde satsa pa att erbjuda varje
kund en introduktion, eftersom fordonen i dagens lage innehaller mycket olika funktioner

som kunden bor kénna till.
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Forsaljaren introducerade olika forsakringsalternativ och
Rinta-Jouppi bilsdakerhet (Finntakuu)
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Figur 10. Statistik pd om forsaljaren introducerade olika forsakringsalternativ och Rinta-Jouppi bilsakerhet till
respondenten

Som man kan se fran figuren sa svarade bara 39 av 42 respondenter pa denna fraga.
Orsaken till detta fenomen &r svart att forklara eftersom fragans struktur inte avviker fran
de andra fragorna pa nagot speciellt satt. Majoriteten, alltsd 69 procent av respondenterna
var helt av samma eller samma asikt pa att forsaljaren introducerade forsakringsalternativ
och Rinta-Jouppi bilsékerhet. Man kan anda utlasa att flera respondenter blivit utan
presentation av forsakringsalternativ eller bilsdkerhet. Nar kunden gjort kdpbeslutet bor
forsaljaren alltid presentera och erbjuda Rinta-Jouppi bilsakerhet till konsumenten.
Samma galler for sekreteraren som alltid bor hitta det passligaste och formanligaste
forsakringen till kunden, samt alltid forsoka erbjuda forsakringskampanjen som ér i gang.
Som slutsats kan man dra att bade forséljarna och sekreterarna borde upplysa dessa saker
till varje kund som gjort ett kop, eftersom det bara tar nagra sekunder att introducera dessa
saker. Medelvardet i denna fraga blir jamt 4, med lite noggrannhet kunde man fa
medelvérdet okat till Gver 4.
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Forsaljaren erbjod finansiering till fordonet
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Figur 11. Statistik pa om forsaljaren erbjod finansiering till fordonet &t respondenten

| figuren ovanfor kan man se att en stor del av respondenterna fick erbjudan pa
finansiering till fordonet. Responsens medelvérde blir 4,34 och upp till 66 procent av
respondenterna svarade ” helt av samma &sikt”. Man kan vara ndjd pa fragans statistik
eftersom forsaljarna alltid bor presentera alla olika betalningssatten at kunden, varav en
ar finansiering. Oavsett den positiva responsen far man inte glomma att enstaka
respondenter inte fatt erbjudan pa finansiering, det finns alltsa rum for utveckling. Att
sélja fordon med finansiering ar 16nsamt, darfor bor det allternativet alltid presenteras till

kunden.
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Det kdandes som att jag fick personlig service
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Figur 12. Statistik pa om respondenterna kéande att de fatt personlig service

| denna figur kan man se att forsaljarna har lyckats bra med att ta hansyn till varje enskild
kund och kunnat erbjuda dem personlig service. Totalt 39 av 42 respondenter, det vill
sdga 92,86 procent av undersdékningspopulationen svarade att de ar helt av samma eller
samma asikt. Medelvardet pa fragan blir 4,55 alltsa statistiken &r valdigt bra och man kan
vara nojd med hur responsen delat sig mot de positiva svarsalternativen. Man maste anda
beakta att tva respondenter var av annan asikt och satsa pa att erbjuda personlig service
at varje kund i framtiden. Som slutsats kan man dra att forséljarna har lyckats forsta flesta

kundernas behov och kunnat s6ka det mest lampliga fordonet till dem.

34



Forsaljaren verkade professionell
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Figur 13. Statistik gallande respondenternas asikt pa forsaljarens professionalism

Diagrammet ovanfor visar att 41 kunder svarade pa fragan. Man kan iaktta att
bilforséljarna till storsta dels gett ett positivt intryck och verkat professionella. Forséljarna
har lyckats bemota kundens kéanslor och behov. Medelvérdet pa denna fraga blir 4,32 och
88 procent av respondenterna svarade pa de tva basta svarsalternativen. Man kan vara
nojd pa detta resultat och konstatera att forséljarna har bra medkansla och &r ratt personer
for denna arbetsuppgift. Inom tjanstesektorn ar det valdigt viktigt att personalen lyckas

skapa en empatisk relation till kunden.
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Hur sannolikt ar det att ni skulle rekommendera
Rinta-Jouppis Esbos bilaffar till era bekanta
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Figur 14. Statistik pa hur sannolikt respondenterna skulle rekommendera bilaffaren till sina bekanta

| figuren kan vi se att storsta delen av respondenterna ar villiga att rekommendera
bilaffaren till sina bekanta. Medelvérdet pa denna fraga blir 4,28, som ar valdigt bra och
visar att flera respondenter har fatt en bra helhetsbild av kopupplevelsen. Nér kunderna
sprider positivt budskap med den sa kallade “word-of-mouth” metoden s& lyckas
bilaffaren skapa vardefull marknadsforing som forstarker varumérket. Kunderna idag ar
mer aktiva att skriva recensioner om produkter och foretag pa natet, darfor ar det oerhort

viktigt att skapa n6jda kunder som ar villiga att rekommendera tjansterna till sina bekanta.
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Hur sannolikt ar det att ni skulle kopa ett fordon
fran samma saljare igen
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Figur 15. Statistik pa hur sannolikt respondenterna skulle képa ett fordon frdn samma séljare igen

Som man kan se i figuren sa har 43 respondenter svarat pa fragan. Responsen har delat
sig till storsta dels mellan de tva basta svarsalternativen. Medelvardet pa denna fraga blir
4,21, som férmedlar att majoriteten av respondenterna ar villiga att kopa nésta fordon av
samma forsaljare. Trots att tva respondenter svarat osannolikt och fem neutralt, sa kan
man dra slutsatsen att forséljarna har lyckats bra med att skapa kundlojalitet och klarat av

att hitta passligt alternativ som fyllt kundens behov.

Enkétens sista fraga var oppen dar respondenterna frivilligt kunde kommentera om de
hade idéer pa vad som kunde forbattras i bilaffaren. Sammanlagt 13 respondenter svarade
pa den oppna fragan dar de flesta gav forbattringsforslag. Nagra kunder valde ocksa att
ge positiva kommenterar pa hur ndjda de varit gallande bilaffarens tjanster. Alla
forbattringsforslag ar valdigt vardefulla med tanke pa hur man kunde forbattra bilaffaren
i framtiden. Kundernas kommentarer tillsammans med andra fragornas respons kommer
att behandlas i kapitel 6, d&r jag sammanfattar och planerar hur bilaffaren kunde forbattras

i framtiden. Kundernas kommentarer dr uppraknade har under.
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”Tosi hyva -ja ystavéllinen palvelu”
”Enemmaén Lexus merkkisid autoja.”

”Yleis6 wc: n nappi on rikki, jad vélittdimaén.”
”Opastus isolta tieltd myymalaéan.”

” Aukioloaikoja arkisin pidemmaéksi.”

Sijaisautossa pitdisi olla parkkikiekko ja talvella myds lumiharja, on epdammattimaista antaa sijaisauto
ilman niitd varusteita.”

”Sijainti voisi olla vield hieman keskeisempi.”

”QOdotustila on ankea, ja hassusti myyjien pisteen vieressd mutta alempana. Ei tuntunut mukavalta
odottaa siind myyjén vapautumista.”

”Pidentdd vkl aukioloaikoja.”
”Odotustila voisi olla viihtyisdmpi, viherkasveja, keksitarjoilua.”
”Asiointi liikkeessd onnistui kaikinpuolin hyvin.”

”Kaupantekohetkelld autoon luvattiin alle uudet renkaat ja tdysi huolto luovutukseen. Luovutuksen
yhteydessé renkaat olivat asentamatta ja jouduin odotella liki tunnin asennusta. Lisdksi jadhdytysneste
oli alle min. Eika kaikkia muitakaan luvattuja toimenpiteité oltu tehty. Ji aavistuksen valju maku tdméan
vuoksi. Kyseessé oli asuntoauto.”

”’Sunnuntai aukioloaika on loistava lisd autonostolle Huom. Tulin liikkeeseen vartavasten tietyn auton
vuoksi, siksi auton ominaisuuksien perusteellinen lapikdynti oli tarpeetonta. Myyjan asenne ja
kaupantekotapa - taysi kymppi! Kaupat tehtiin!”

5 UPPLEVD TJANSTEKVALITET

| detta kapitel kommer jag att redovisa kundndjdhetsundersokningens respons i
forhallande till professor Christian Gronroos modell pa tjanstekvalitet. Jag fokuserar pa
att behandla upplevda tjanstekvalitetens profil, tekniska -och funktionella dimensioner.
Rinta-Jouppi’s bilaffar lyckades fa hoga medelvirden i1 bade tekniska -och funktionella
dimensionerna. Bilaffaren har &ven lyckas skapa en bra profil med att ge positiv

foretagsbild via traditionella marknadsforingsaktiviteter.
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5.1 Tekniska dimensioner

Nar man raknar medelvardet ihop pa alla fragor som mater tekniska dimensioner pa
tjanstekvalitet sa far man medelvardet 4,0. Man kan alltsa konstatera att bilaffaren har
lyckats bra med att leverera det s kallade ”vadet” som kunden fér av att vixelverka med
bilaffaren. Av tekniska dimensionerna hade véntsalens trivsel lagsta medelvérdet med
3,66 och hogsta medelvardet fick lokalens skick med 4,5. | enkatens 6ppna fraga hade
nagra respondenter kommenterat pa de tekniska dimensionerna. Kommentarerna
behandlade bland annat att husbilen inte hade varit i lovat skick vid leveransen och
ersattningsbilen hade inte haft parkeringsskiva. Dessa saker sanker en del pa tekniska

kvalitets dimensionen, men man kan dnda vara nojd med medelvardet.

5.2 Funktionella dimensioner

Medelvardet pa alla fragor med funktionella dimensioner raknade ihop blir 4,27. Av
funktionella dimensionerna hade fragan om hur bra forséljarna lyckades erbjuda personlig
service hogsta medelvardet pa 4,55. Lagsta medelvardet med 3,76 var pa fragan om
forsaljaren introducerade fordonets utrustning. Som redan sagt i teoridelen sa enligt
undersokningarna ar funktionell kvalitet viktigare an teknisk. Det beror pa att flera foretag
lyckas erbjuda liknande teknisk kvalitet, saledes stiger funktionell kvalitet battre fram.
Om man tittar pd medelvardet kan man vara nojd med resultatet och konstatera att
bilaffaren lyckats viéldigt bra att erbjuda “hur” tjénsten levererades. Funktionella
dimensionen blev dven namnd i enkatens sista fraga, fast dar handlade det om
forbattringsforslag. Kommentarerna handlade bland annat om hur bra attityd forsaljaren

hade, det namndes ocksa att personalen var tjanstvillig och artig.
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5.3 Profil

Bilaffarens profil byggs upp pa hur kunderna upplever de tekniska -och funktionella
dimensionerna. Alla funktioner som sker under kdphandelsen paverkar hur kunderna ser
bilaffirens profil efterat. Bilaffarens profil sprids mest via “word-of-mouth” och
marknadsforing. Med marknadsforing vill bilaffaren hdmta fram att de &r k&nda som hela
folkets bilaffar som ar latt att vanda sig till och med deras erfarenheten lyckas ge utmarkt
betjaning till varje kund. Man kan alltsa se att marknadsforingen reflekterar bra till
undersokningens resultat pa att betjaningen &r bra och det ar latt att vanda sig till
bilaffaren pa nytt. | fragorna géllande kundlojalitet kan man se att flera kunderna &r
fardiga att sprida positivt budskap till sina bekanta och &ven att de sjalva ar fardiga att

kopa av samma forsaljare och fran samma bilaffar igen.

Figur 16. Gronroos modell pa tjanstekvalitet fran bilaffarens perspektiv

Jag skapade denna figur for att ge en battre helhetsbild pa hur dimensionerna ser ut fran
bilaffarens perspektiv.
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6 FORBATTRINGFORSLAG FOR BILAFFAREN

| detta avsnitt kommer jag att presentera forbéattringsforslag gallande bilaffarens fysiska
anlaggningar och tjanstekvaliteten. Forslagen baserar sig pa resultaten fran
frageformularet och kundernas kommentarer. Alla aspekter géllande frageformularets
resultat kommer jag att ta hansyn till, det r sjalvklart att man inte kan svara pa kundernas
alla forbattringsforslag. Av den orsaken kommer jag att prioritera forandringar som &r
mojliga att forverkliga, men anda forséka skapa sma utvecklingsidéer géllande

oppenhallstider och fysiska butikslaget som stoder kunderna.

Statistiken pa fragan géllande vantsalens trivsel steg fram bland de andra fragorna med
en stor variation pa responsen. Kunderna gav aven forbattringsforslag gallande vantsalen
pa oppna fragan. Har finns klart ett omrade som man borde battra pa med hjalp av sma
forandringar. Tva respondenter kommenterade att vantsalen ar trakigt och kunde
uppfriskas med hjélp av inredningselement som till exempel gronvaxter. Jag haller totalt
med respondenterna, darfor rekommenderar jag att det borde skaffas gronvéxter, tavlor
med bil bilder och leksaker som barnfamiljer kan anvanda under tiden de vantar pa
service. Kunderna har varit ndjda med vantsalens kaffemaskin som &r i fri anvandning.
Darfor rekommenderar jag att vantsalen kunde dven innehalla mellanmal som; frukter,
kex och saft, eftersom flera kunder kommer rakt fran jobbet och det kan ta en tid nar man
gor bilaffarer. En kund beklagade pa vantsalens placering for att den &r placerad pa lagre
niva an forsaljarna. Jag forstar kundens poang men personligen foreslar jag att man satsar

forst pa inredningen samt serveringen och senare funderar pa placeringen.

En del av kunderna klagade pa bilaffarens lage och dppenhallstider. Dessa saker &r
mycket svara att forbattra eftersom oppenhallstiderna & samma for varje Rinta-Jouppi’s
bilaffar och laget kan inte dndras sa att den tillfredsstaller alla. En kund 6nskade att det
borde placeras mera informationsskyltar fran Ring 3:an till affaren. Jag haller med att det
kan vara svart att hitta till bilaffaren om omradet ar frammande, darfor rekommenderar
jag att man borde satsa pa att placera mera vagvisare till bilaffaren. Nar kunden hittar
lattare till bilaffaren sa kanns laget inte heller sa daligt. Som sagt sa ar det svart att gora
om oppenhalistiderna, men ibland ordnas det bilvisningar da affaren ar oppen pa

sondagar. | dessa fall tycker jag att man borde 6ka pa marknadsforingen sa att kunderna
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ar medvetna om de avvikande oppenhallstiderna. Nar kunderna & medvetna om

oppenhallstiderna sa kan man 6ka pa forsaljningen sarskilt pa helger och bilvisningar.

Tjanstekvaliteten visade sig vara relativt hog genom hela undersékningen. Trots den héga
tjanstekvaliteten sa finns det plats for forbattringar. Den forsta saken som definitivt kréaver
forbattring ar att ta hansyn till varje enskild kund som stiger in i bilaffaren. Nar kunden
genast blir halsad av personalen sa kanner kunden sig valkommen och bekvam i affaren.
Enligt Jensen bor hélsningen ske under de forsta 30 sekunderna nar kunden anlander
affaren. Det ar aven viktigt att forséljarna gor ett bra intryck under halsningen med hjalp
av dgonkontakt, leende och kroppssprak. Han pastar att genuint leende under hélsningen
gor kunden pa bra humor och ger genast en bra borjan pa servicen (Jensen 2019). Den
svenska civilekonomen Jan Carlzon séger i sin bok "Moments of truth” att foretagets
karnidéer, beslut och handlingar ses inom de forsta 15 sekunderna som forséljaren ar i
kontakt med kunden. Carlzon sager att om den anstéllde inte har befogenhet, information
eller resurser som kravs, sa bildar kunden latt ett negativt intryck av foretaget. Daremot
om forsaljaren kan utnyttja den gyllene mojligheten att 6vertraffa kundens forvantningar

pa tjansten sa tjanar foretaget kundens lojalitet (Carlzon 1987 s. 27).

Man kan konstatera att fem kunder som blev utan halsning nar de anléande bilaffaren ar
alldeles for mycket (se figur. 7). | framtiden borde forsaljarna satsa pa att halsa pa varje
kund inom 30 sekunder nér de anlénder till bilaffaren och gora ett bra intryck genast inom
de forsta 15 sekunderna nar de ar i kontakt med kunden. Under hélsningen bér man ta
6gonkontakt, le och anvanda 6dmjukt kroppssprak sa att kunden blir glad och kanner sig

genast valkommen till bilaffaren.

Andra saken som bilaffarens forséljare kunde satsa pa ar att erbjuda introduktion av det
nya fordonet till kunden. I flera fall k&nner kunden redan till det nya fordonet och inte
behdver introduktion. Det bor anda alltid erbjudas och fragas om kunden vill veta nagot
om fordonet. Samma galler betalningssatt, forsékring, finansiering och Rinta-Jouppi
bilsakerhet. Dessa saker bor alltid introduceras till kunden sa att man hittar de basta

mojliga alternativen som fyller kundens behov och 6nskemal.
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7 DISKUSSION

| det har kapitlet kommer jag att diskutera kundndjdhetsundersékningen som utférdes for
Rinta-Joupin Autoliike Oy Espoo. | diskussionen kommer jag att ta stéllning till hur
undersokningens reliabilitet och validitet. Jag kommer dven att ge férslag till kommande
undersokningar, samt fundera pa vad som kunde ha gjorts annorlunda gallande den har
undersokningen. Till sist kommer jag titta pa hur bra det allmanna resultatet motsvarar

bilaffarens vision och filosofi.

Nar jag borjade planera frageformularet sa siktade jag pa att samla ihop minst 50 svar.
Jag lyckades inte precis nd det malet da responsen blev lagre dn forvantat. Jag kan
konstatera att malet var satt for hogt eftersom jag inte hade tagit till beaktande att en stor
del av affarerna sker som distansforsaljning fran andra Rinta-Jouppi’s enheter. Néar
affaren sker som distansforsaljning sa hander oftast bara kontraktets signering i Eshos
enhet, darfor kan inte dessa kunder tas med i undersokningspopulationen. Man maste
ocksa beakta att varen inte ar lika livlig tid pa bilbranschen jamfort med sommaren. Fast
responsen blev lagre en forvantat sa kan man vara nojd pa svarsprocenten. Orsaken till
den hoga svarsprocenter ar att alla kunder som gjorde affarer i bilaffaren blev informerade
om undersokningen, och enkaterna skickades bara till de kunder som gav tillstand.
Majoriteten av kunderna hade en positiv attityd mot undersokningen eftersom det
berdttades om lottningen av presentkort och att undersdkningen gérs som en del av

examensarbete.

7.1 Undersdkningens validitet och reliabilitet

Validitet och reliabilitet &r viktiga saker att ta till beaktande nar man utfér kvantitativ
undersdkning. Med validitet menar man hur bra forskaren lyckats méta det som man avser
att méata. Reliabilitet innebdr hur bra undersékningen lyckas visa en réttvisande bild av
populationen som undersdks och hur ndra undersokningen kan producera samma resultat
med samma matningsmetod ifall den gors flera ganger. Som undersokare bor man
identifiera mojliga fel som kan uppstd nar man gor undersokningen och forsoka

minimalisera risken till faktorer som kan ge missvisande resultat (Golafshani 2003).
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Jag gick flera ganger igenom de fragor som jag valde till min enkaét sa att de inte pa nagot
satt skulle vara ledande eller oklara. Med tanke pa validitet sd valde jag att anvanda den
fem-stegiga likertskalan som fungerar bra ihop med de fragorna som jag stallde. Saledes
kunde jag halla reda pa att fragorna och skalan mater det som jag avser mita.
Respondenterna som deltog i undersdkningen ger en riktig bild av bilaffarens kundgrupp.
Det ar anda svart att mata undersokningens reliabilitet eftersom det var forsta gangen
denna undersokning gjordes. Nar undersokningen upprepas sa kan man tolka béttre hur

reliabel den ar.

Att minimalisera risken pa matfel gjordes frageformularet pa natbaserat frageformular.
Alla svar samlades rakt i questinpro.com och darifran flyttades all radata till Excel var
jag skapade klara diagram och raknade ut medelvérde och svarsprocenten. Jag valde att
kontrollera datan med hjalp av réknare, pa det séttet kontrollerade jag att siffrorna
stammer pa Excel. Man kan se i diagrammen att antalet respondenter varierar i nagra
fragor, man kan aven konstatera att det har skett nagra stycken bortfall. | vissa fall kan
detta paverka undersokningens validitet. For att det forekom bara nagra stycken bortfall
och resten av frageformularen var fullstandigt ifyllda sa kan man dra slutsatsen att

bortfallen inte har hog effekt pa undersdkningens resultat.

7.2 Forslag till framtida undersdokningar

| framtiden bor det utforas en liknande undersokning sa att man kan félja upp om
bilaffarens kundndjdhet haller en lika hog kvalitetsniva som den gjorde under denna
undersokning. Med vidare forskning kan man éven félja hurdan paverkan forandringarna
har haft pd kundernas asikter gallande tjanstekvaliteten och fysiska anlaggningarna. Det
blir sérskilt intressant att se hur kunderna uppfattar vantsalens trivsel och forsaljarnas
halsande efter forbattringsforslagen. Nésta liknande kundndjdhetsundersdkning bor
utféras om ett ar fran denna undersékning, da kan man mata kundernas nojdhet inom
samma arstid och tidsperiod. Med tanke pa fortsatt forskning kan detta examensarbete
anvandas fritt som grund for bilaffarens nasta undersokning. Jag hoppas att man i framtida

undersokningar beaktar de forandringsforslagen som jag behandlar i kapitel 7.3.
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7.3 Vad kunde ha gjorts annorlunda med undersdkningen

Nu nar undersokningen ar klar sa kan man konstatera att nagra funktionella saker kunde
ha gjorts annorlunda. Forsta saken som jag fick veta genast efter undersokningen var att
nagra aldre kunder skulle ha 6nskat frageformularet i pappersformat. Det ar naturligt att
alla kunder inte har kunskapen till att utféra undersokningen pa surfplatta. Darfor kanner
jag anger Over att jag inte levererade enkater i pappersformat. Foljden av det ar bortfall
av nagra vardefulla asikter. Andra saken som jag skulle &ndra &r att gora frageformularet
mer professionellt med visuella fordndringar. For att jag anvande gratisversionen av
questionpro.com, sa kunde jag inte tilligga foretagets logo eller skraddarsytt tack
meddelande i slutet av enkaten. Om jag skulle ha haft tillgang till betalda versionen av

programmet kunde jag ha gjort enk&ten mer attraktiv for kunden.

Om jag tanker pa sjalva innehallet i undersdkningen, sa finns det en fraga som jag efterat
Onskar att ja skulle ha stallt. Det kunde ha varit intressant att veta via vilka
marknadsforingskanaler bilaffaren har natt kunderna. Fragan kunde ha innehallit alla
kanaler som bilaffaren anvander for marknadsforing, och dar kunde respondenterna ha
fatt kryssa i alla kanaler var de st6tt pa marknadsforing. Denna fraga skulle ha gett en bra
bild pa vilka marknadsforingskanaler natt stérsta publiken, saledes kunde bilaffaren satsa

mera marknadsforing pa dessa kanaler i framtiden.
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7.4 Undersokningens resultat i jamforelse till bilaffarens vision

och filosofi

Nar man tittar pa kundndjdhetsundersokningens respons som helhetsbild kan man
konstatera att resultatet motsvarar exemplariskt Rinta-Joupin Autoliike Oy’s vision och
filosofi. Bilaffarens grundprincip &r att vardera kunden som den allra viktigaste och strdva
till att erbjuda utmarkt kundbetjaning, yrkesskicklighet och produktkvalitet. | fragorna
gallande tjanstekvalitet och yrkeskunskap kan man se att kundernas respons har traffat pa
hog niva. Det formedlas att bilaffaren faktiskt har sakkunnig och professionell personal
som lyckats ta hansyn till kudnerna. Dessa aspekter ger en utmarkt serviceupplevelse till
kunden. Med hjalp av denna kundndjdhetsundersokning kan man &ven bidra till
bilaffarens filosofi som &r; Stark tro pa utveckling, genom att lyssna pa kunden kan man

forbattra pa betjaningen i framtiden.
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Undersdkningens syfte var att klargora hur ngjda bilaffarens kunder &r under denna period
som undersokningen utfordes. Efter att undersokningens resultat analyserats skulle jag
kartlagga olika forbattringsforslag som skulle 6ka kundernas néjdhet i framtiden. Med en
fordjupande teoridel och vél utférd undersokning lyckades jag besvara mina
forskningsfragor och ge vardefull information till foretaget. Teoridelen i detta
examensarbete gav en bra bild pa vilka olika saker som paverkar kundens ndjdhet. Det
diskuterades bland annat om kundupplevelse, kundlojalitet, produktkvalitet och
tjanstekvalitet. Jag behandlade &ven olika modeller som forskarna gjort for att méata
kundnojdhet. Férsta modellen var SERVQUAL som ar skapad av forskarna Parasuranam,
Zeithaml och Berry. Andra modellen som jag introducerade var nordiska modellen for
tjanstekvalitet som professor Christan Gronroos skapade ar 1984. | empiriska delen valde
jag att anvanda Gronroos modellen eftersom den ar mer fullstandig och innehaller flera
dimensioner som paverkar tjanstekvalitet.

Undersokningen visar att bilaffaren har lyckats bra med att skapa néjda och lojala kunder.
Det finns anda plats for forbattringar inom tjanstekvaliteten och bilaffarens fysiska
anlaggningar. Man kan anda beakta att det varit stor nytta av skolningarna som ordnas for
bilforsaljarna eftersom statistiken gallande sakkunskap och professionalitet stiger fram
med hdga medelvéarden. | helhet har examensarbetet kravt mycket tid men den har gett
mig mycket kunskap géllande amnet. Jag lyckades dven na malet med undersokningen
och det blir intressant att se hur forandringarna kommer att paverka bilaffarens
kundndjdhet i framtiden.
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Tervetuloa Espoon Rinta-Joupin asiakastyytyvaisyyskyselyyn!

Kyseinen asiakastyytyvaisyyskysely tehd3aan opinnaytetyona Patrik Aaltosen
toimesta. Kyselyn avulla pyritdan saamaan kuva Espoon toimipisteen asiakkaiden
tyytyvaisyydesta liittyen asiakaspalveluun, tuotelaatuun seka yleisesti
toimipaikasta. Tutkimuksen avulla voimme parantaa palvelun laatua ja kehittaa
toimintaamme tarpeiden mukaan.

Tutkimuksen tekemiseen on saatu asianmukainen lupa ja osallistuminen kyselyyn
on taysin vapaaehtoista. Henkilokunnalla on vaitiolovelvollisuus antamistanne
vastauksista ja tutkimuksen tulokset kasitelldaan ehdottoman luottamuksellisesti
ja esitetdan ryhmatasolla niin, ettei yksittaisia vastauksia pystyta tunnistamaan.
Vastaajien kesken arvotaan 50 euron arvoinen lahjakortti IKH-myymalaan.
Arvontaan osallistuminen edellyttaa puhelinnumeron antamista. Voittajalle
ilmoitamme voitosta henkilokohtaisesti.
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Mitd vosimme parantaa Rinta-Joupin Autoliikkeen Espoon toimipisteessa
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