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Abstrakt

Konkurrensen bland restaurangerna i Vasa ar stor, vilket gor det viktigt for restaurangerna
att forstd vad kunderna forvantar sig av dem. Det finns manga studerande i Vasa, vilket
restaurangerna borde uppmarksamma. Studerandena forvantar sig att det finns specifika
erbjudanden for dem till ett billigare pris. Pa grund av den stora andelen studerande i Vasa
ar det av stor vikt att restaurangerna forstar sig pa kundgruppen studerande. Det ar dven
viktigt att forsta vilka forvantningar studerande har pa restaurangerna, samt pa vilket satt
restaurangerna kan nd ut till den har kundgruppen.

Detta examensarbete skrevs pd uppdrag av restaurangen Amarillo i Vasa. Syftet var att ta
reda pa vilka forvantingar studerande i Vasa har pa restaurangen Amarillo och undersdka
denna kundgrupps konsumentbeteende. For att uppnd syftet behandlade teoridelen
konsumentbeteende, kundndjdhet och marknadsféring.

Innehallet i den empiriska delen bestdr av en kvantitativ undersokning som gjordes med
hjalp av elektroniska enkdter som skickades ut till bdde svensk- och finsksprakiga
studerande i Vasa. Detta gjordes for att fa en sa bred uppfattning som mojligt om vad
studerande forvantar sig avrestaurangen. Resultatet gav Amarillo nya idéer om hur de kan
bli allt mer studerandevanliga och utvecklingsférslag om studerandeerbjudanden.
Marknadsforingen &t studerande ar dven ndgot som Amarillo kunde forbattra, vilket skulle
resultera i att fler studerande skulle bli allt mer medvetna om Amarillos
studerandeerbjudanden.

Sprak: svenska Nyckelord: restaurang, konsumentbeteende, studerande,
kundndjdhet, kundens férvantningar




OPINNAYTETYO

Tekija: Ida Holm
Koulutus ja paikkakunta: Liiketalous, Vaasa
Suuntautumisvaihtoehto: ~ Taloushallinto

Ohjaaja: Thomas Sabel

Nimike: Odotukset ravintola Amarillosta.
Tutkimus Vaasan opiskelijoiden kuluttajakayttaytymisesta

Paivamaara 15.11.2019 Sivumaara 49 Liitteet 2

Tiivistelma

Kilpailu Vaasan ravintoloiden kesken on kova, joten siksi ravintoloiden on tarkeaa
ymmartdd, mita asiakkaat odottavat heiltd. Vaasassa on paljon opiskelijoita, mika
ravintoloiden tulisi ottaa huomioon. Opiskelijat odottavat, etta heille on olemassa erityisia
tarjouksia halvemmalla hinnalla. Koska Vaasassa on paljon opiskelijoita, on tarkeaa, etta
ravintolat huomioivat opiskelijat asiakasryhmana ja ottavat huomioon heidan
odotuksensa ravintolapalvelujen suhteen.

Tama opinnaytetyd on kirjoitettu Vaasan ravintola Amarillolle. Tarkoituksena oli selvittaa
Vaasassa opiskelevien opiskelijoiden odotukset ravintola Amarillosta ja tutkia taman
asiakasryhman kuluttajakayttaytymista. Taman tavoitteen saavuttamiseksi teoreettinen
osa kasittelee kuluttajakayttaytymista, asiakastyytyvaisyytta ja markkinointia.

Empiirisen osan sisalto koostuu kvantitatiivisesta tutkimuksesta, joka tehtiin Iahetettyjen
sahkoisten kyselylomakkeiden avulla seka ruotsinkielisille etta suomenkielisille
opiskelijoille Vaasassa. Tama tehtiin sen vuoksi, etta saataisiin mahdollisimman laaja kuva
siitd, mita opiskelijat odottavat ravintolalta. Tutkimuksen tulos antaa Amarillolle uusia
ideoita siita, kuinka he voivat tulla yha enemman opiskelijaystavallisemmiksi ja saada
kehittamisehdotuksia tarjouksista opiskelijoille. Opiskelijoille suunnattu markkinointi on
myos yksi asia, jota ravintola Amarillo voisi parantaa, jotta yha useampi opiskelija saisi
tietad Amarillon opiskelijoille suunnatuista tarjouksista.

Kieli: ruotsi Avainsanat: ravintola, kuluttajakayttaytyminen, opiskelijat,
asiakasodotukset, asiakastyytyvaisyys
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Abstract

The competition among the restaurants in Vaasa is fierce and because of this, it is
important for them to understand the customers’ expectations. The number of students
in Vasa is vast and this needs to be acknowledged by the restaurants. The general
expectation by students is that the restaurants offer them more affordable prices. This
leads to essential questions about the restaurants’ insight of their customer segment.
Questions such as, what are the students expecting from the restaurants in order to visit
them and how the restaurants could reach out to the students.

This thesis is written on the behalf of the restaurant Amarillo in Vaasa. The aim with this
thesis is to understand the consumer behavior of Vasa’s students and their expectations
of the restaurant. This thesis consists of a theoretical part and an empirical part. The
theoretical part supports the researcher in achieving the aim of this thesis. The theoretical
part emphasizes on already existing information obtained from scientific research. The
theoretical part consists of literature about consumer behavior, customer satisfaction and
marketing.

The empirical part consists of the research, which aims to understand the consumer
behavior of students in Vaasa and their expectations towards the restaurant. A
quantitative research method was used in this thesis. An electronic survey was sent out to
both Swedish and Finnish-speaking students in Vasa. This research method was chosen
for the purpose of covering a wide audience. The results from the research provide
suggestions on how the restaurant could develop its student offers and how they could
become even more student friendly. One aspect that the students highlighted in the
results relates to the restaurant’s marketing towards this customer segment. The students
felt that the marketing could be improved, so that they are more informed about the
restaurant’s student offers.

Language: swedish Key words: restaurant, consumer behavior, students,
customer satisfaction, customer’s expectations
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1 INLEDNING

| dagens samhalle &r det allt vanligare att gynna sig med en god maltid pa restaurang, for
att socialisera sig eller fly bort fran vardagen for en stund. Valet av restaurang gors baserat
pa utbudet restaurangen har att erbjuda samt tidigare erfarenheter av restaurangen.
Konkurrensen bland restaurangernai Vasa ar stor, vilket gor det viktigt for restaurangerna
att forsta vad kunderna forvantar sig av dem. Alla konsumenter har sina forvantningar pa
en restaurang och servicen, vilket leder till att féretaget maste uppmarksamma varje kund
fradn att de stiger in i restaurangen tills att de gar hem for att skapa en sa bra upplevelse
som moijligt. Detta skapar langvariga kundforhallanden for restaurangen, vilket ar ett av

de viktigaste kapitalen for foretaget.

Detta examensarbete skrivs pad uppdrag av restaurangen Amarillo i Vasa. De upplever
studerande som en kundgrupp de inte lagt fokusen p3, vilket leder till att de inte har
mycket information om just denna kundgrupp och dédrmed ar okand. Vasa ar en stad med
manga studeranden, vilket restaurangerna borde uppmarksamma. Darfor ar det viktigt att
restaurangerna inkluderar dven denna kundgrupp i sin marknadsforing. Studerandena
forvantar sig att det finns specifika erbjudanden for dem: till ett billigare pris och detta vill
de utnyttja alltid nar det ar mojligt. Restaurangerna har darmed en mojlighet att erbjuda
studerandeerbjudanden och med hjalp av det locka denna kundgrupp att vilja besdka

restaurangen.

| detta examensarbete kommer jag att undersoka vilka forvantningar studerande i Vasa
har pa restaurangen Amarillo, samt deras konsumentbeteende. Arbetet dr uppbyggt i tva
delar, en teoridel foljt av en empirisk undersokning. Darefter kommer de tva delarna att
analyseras och jamforas. Examensarbetet avslutas med en sammanfattning av det som

behandlats.

Malet med denna undersdkning dr att ge restaurangen Amarillo en uppfattning om vad
studeranden forvantar sig av dem och vad de vill ha av restaurangen, aven hur de ska na
ut till denna kundgrupp. Detta kommer forhoppningsvis hjalpa dem att utveckla sina

erbjudanden for studerande och bli allt mera studerandevanliga som restaurang.



1.1 Syfte och problemformulering

Syftet med detta examensarbete ar att undersoka vilka forvantningar studerande i Vasa
har pa restaurangen Amarillo, samt deras konsumentbeteende. Examensarbetet skrivs pa
uppdrag av restaurangen Amarillo i Vasa och kommer ge dem en bredare uppfattning om
vad studerande forvantar sig av dem och hur de kan utveckla sina studerandeerbjudanden

for att bli allt mera studerandevanliga, samt hur de kan nd denna kundgrupp.

Restaurangen Amarillo anser att de inte har mycket information om denna kundgrupp,
eftersom fokusen inte har varit pa dem. Darmed ar kundgruppen, studerande, en aning
okand fér dem och de vill ha en bredare uppfattning 6ver vad det ar studerandena
forvantar sig av dem. Undersokningen ger dem nya idéer i att utveckla sitt utbud for

studerande for att fa en storre mangd besokare av just denna kundgrupp.
| detta examensarbete kommer jag svara pa fragorna:
- Vad paverkar studerandes val av restaurang?
- Vad ar studerandes forvantningar pa restaurangen Amarillo?
- Hur kan restaurangen Amarillo bli allt mer studerandevanlig och dven na ut

till denna kundgrupp?

1.2 Metod och avgransning

Teorin i detta examensarbete ar hamtad fran olika litterdra kallor bade pa finska, svenska
och engelska. For att fa en bredare del av teori och fakta att utga fran har aven nagra

publikationer fran ndtet anvants som grund for arbetet.

Studien gors med hjalp av en kvantitativ undersokningsmetod. Jag har valt att avgransa
detta examensarbete till svensk- och finsksprakiga studerande i Vasa. Eftersom
uppdragsgivaren ar beldgen i Vasa och dr intresserade av den kundgrupp som befinner sig

inom detta omrade.



1.3 Disposition

Examensarbetet behandlar forst den teoretiska delen som gar djupare in pa
konsumentbeteende och innebdrden pa detta begrepp. Efter att ha fatt en helhetsbild vad
konsumentbeteende ar gar jag vidare till att forstd kundnojdhet och vad det innebér. Jag
tar dven upp en liten del av marknadsforing, innehdllande nutidens marknadsforingssatt.
Darefter kommer den empiriska delen av mitt examensarbete dar jag gar igenom
undersokningsmetoden som anvands i detta examensarbete och om sjalvaste
undersdkningen som gjorts om vilka forvantningar studerande i Vasa har pa restaurangen
Amarillo, samt deras konsumentbeteende. Avslutningsvis kommer en sammanfattning

som behandlar hela arbetet.

2 FORETAGSPRESENTATION

Amarillo &r en av Handelslaget KPO:s restaurang beldgen pa Vasaesplanaden 18 i Vasa
centrum. Restaurangen erbjuder mexikansk mat, frascha smaker och dven de basta gamla
favoriterna, samt goda drycker i en trevlig atmosfar. Restaurangen bestar av tva barer och
ar uppdelad i tva sidor med bordsplatser. (SOK Styrenheten for rese-, hotell- och

restaurangbranschen, u.d.)

Handelslaget KPO var forsta regionshandelslaget i Finland och grundades pa sommaren
1905. 136 olika kommuner har Handelslaget KPO verksamhet och ar ett av Finlands storsta
regionhandelslag. Tjansterna som KPO erbjuder ar avsedda for dgarkunderna och deras
basta. KPO producerar olika tjanster beroende pad hur dgarkunders varierande behov ér,
samt att dgarkunderna blir belénade for att de anvander sig av KPO:s tjanster.

(Osuuskauppa KPO, u.d.)

Amarillos koncept fornyades for 2 ar sedan och fokusen ligger pa att ge kunderna en
upplevelse dd de besoker restaurangen. Arbetarnas titel ar entertainer, cheftainer och
bartainer, detta for att skapa en god stamning i restaurang och underhalla kunderna for
att fa en positiv upplevelse av restaurangbesoket. Entertainer ar servitdrerna, som alltid
ska vara redo att 6verraska kunderna. P3 hens ansvar ar att halla intresset uppe for
restaurangen dag till dag. Cheftainer ar kockarna, som dven ska kunna bli sedda ute i salen.
Bartainer ar bartendern, som ska underhalla kunden vid bardisken eller bara 6nska dem

vdlkomna for att direkt kdnna sig uppmarksammade. Amarillo har férnyat konceptet till
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en mer modern stil dar miljon, personalen, dryckerna och maten ska hora ihop och
uttrycka samma upplevelse. (Personlig kommunikation med restaurangchefen pa

Amarillo, 2019)

3 KONSUMENTBETEENDE

Konsumentbeteende ar studien om hur enskilda kunder, grupper eller organisationer
vdljer, koper, anvander och disponerar idéer, varor och tjanster for att tillfredsstalla sina
behov och dnskemal. Det hanvisar till konsumenternas handlingar pd marknaden och de

underliggande motiven for dessa handlingar. (Market Business News, 2019)

Konsumentbeteende involverar de tankar och kanslor som manniskor upplever och de
handlingar de utfor i konsumtionstillfallen. Det inkluderar ocksa alla faktorer i miljon som

paverkar dessa tankar, kanslor och handlingar. (Peter & Olson, 2008)

3.1 Motivation

Motivationen fungerar som ett basbegrepp nar det handlar om méanskligt beteende, vilket
darmed aven inkluderar konsumentbeteende. Motivationen kan relateras som den
drivkraft hos individer som far dem att handla pa ett specifikt satt. Denna drivkraft skapas
av ett spanningstillstdnd som i sin tur ar beroende av ett otillfredsstallt behov, vilket har
gjort att personen inte langre befinner sig i ett psykologiskt jamviktstillstand eller

homeostas. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 15-19)

Ett motiverat eller motivstyrt beteende innebdr rentav en aktivitet som ar inriktad pa att
uppna ett visst syfte. Alla motiv har inte sin grund i fysiska drivkrafter. Forst och framst ar
behovet av mat och andra fysiska behov prioriteten for individen och dérmed da det blivit
tillfredsstallt kan de kopa andra saker som kosmetika eller moderiktiga klader. Ett sddant
beteende har olika motiv och har helt tydligt ett annat ursprung an de drivkrafter som ar
for handen vid tillfredsstallandet av fysiologiska behov, till exempel att halla sig varm och
ha en mangd mat och vatten som racker for att kunna dverleva. Ett antal psykogena motiv,
som exempelvis kan vara att ha status, fa uppskattning eller vara “ett med sig sjalv” - som
harstammar fran var sociala miljo, var kultur och vart sociala samspel i grupper. (Evans,

Jamal, & Foxall, 2012, ss. 15-19)
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Positiv och negativ motivation kan tankas som narmande respektive undvikande. Alla
individer letar alltid efter positiva situationer och den positiva motivationen innebar just
detta. De positiva situationerna individerna soker efter kan vara, positiva
sinnesstamningar, valbehag, social acceptans, socialt stod, sinnlig tillfredsstéllelse och
intellektuell stimulans. Det ar faktorer som kan berika individens liv, ar varda att vilja
strdva efter och utgor mal som man vill uppnd. Exempel pa tjanster och varor som
frambringar en positiv motivation kan vara till exempel underhallning och semesterresor.
Manniskor drivs att forsoka undvika eller fly fran negativa situationer detta ar betydelsen
av en negativ motivation, individer vill undvika och undanrdja problem. Det kan innebara
till exempel smarta, sjukdom, negativa sinnesstamningar och obehag. Exempelvis
personer gillar inte att bilen gatt sonder mitt pa motorvdgen och bli stdende dar, séledes

blir de motiverade att betala for en bargningsforsakring. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss.

15-19)

Aven Leon och Leslie (2000) skriver om att motivation kan vara positiv eller negativ i
riktning. De menar att man kanske kdnner en drivkraft mot nagot objekt eller tillstand eller
en drivkraft bort fran ndgot objekt eller tillstand. Exempelvis kan en person drivas mot en
restaurang for att uppfylla ett hungerbehov och bort fran motorcykeltransport for att
uppfylla ett sdkerhetsbehov. Vissa psykologer hanvisar till positiva drivkrafter som behov,
onskemal eller onskningar och till negativa drivkrafter som rddsla eller motvilja.

(Schiffman & Kanuk, 2000, s. 68)

Intern och extern motivation, kan tankas som att motivationen ar antingen intern (inuti i
en person) eller extern (kommer frdn omgivningen). Intern motivation innebdr instinkter,
behov, drifter eller kdnslor. Vanligtvis har den en psykologisk grund, till exempel kan detta
vara hunger, torst, sexualdrift och behov av stimulans. Den externa motivationen baseras
pa hur pass attraktiva yttre stimuli ar, till exempel varor och tjanster, och detta blir
vanligtvis en inre motivation i form av en preferens for varor, tjanster och situationer.

(Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 15-19)

Behovsstrukturen ar det samma for alla manniskor, men olika behov blir aktuella vid olika
tidpunkter for olika individer och ar beroende av skilda kulturella och sociala

sammanhang. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 15-19)



Behovs- Deprivation
IIEONENE ‘bristtillstand)

Homeostas

Figur 1: Homeostatisk balans (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 15-19)

3.2 Motivation och kopbeslut

Da man ser pa ett inkdpssammanhang kan man tanka sig att motivationen dr som den
drivkraft hos konsumenterna som far dem att kopa saker och ting. Ett valkant arbete
skrivet av Tauber (1972) beskriver ett antal olika kopmotiv och férutsattningen pa dessa
kdopmotiv ar att konsumenterna paverkas och styrs av personliga och sociala behov.

(Evans;Jamal;& Foxall, 2012, ss. 28-30)

De personliga behoven innefattar rollspelande, sjdlvbeloning, tidsfordriv, att fa kunskaper
om nya trender, sensorisk stimulans och fysisk aktivitet. Tauber beskriver de sociala
motiven som bland annat behov av sociala upplevelser, kommunikation med andra
individer, narhet till liksinnande, status och auktoritet samt nojet att kopa olika saker.
Westbrook och Black (1985) samt Arnold och Reynolds (2003) beskriver pa ett liknande
satt intressanta motiv varfor konsumenten handlar. Inkdpsupplevelsen kan vara
underhadllande pa olika satt for konsumenterna. Det kan vara ett satt for konsumenten att
roa sig som engagerar kanslolivet och som blir en flyktmekanism fran vardagens rutiner.
Detta stoder den tidigare framférda dsikten om att konsumenterna i dagens samhalle inte
handlar s@ mycket for den konkreta funktionalitet utan de handlar ndgot som
tillfredsstaller konsumentens hogre behov. For dem kan sjalvaste kdpprocessen vara

viktigare en den specifika produkten de betalat for. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 28-

30)



3.3 Faktorer som paverkar kopbeslutet

Det finns flera olika faktorer som paverkar beslutsprocessen for kop och konsumtion:

Kulturella, sociala, personliga och psykologiska.

Varje person har olika faktorer inom sig som paverkar sina kdp- och konsumtionsbeslut,
vilka ar svdra att fdnga och sarskilja. Det kan vara frdn breda kulturella och sociala
influenser till mer personliga eller individuella attityder och preferenser. Oftast ar det flera
olika faktorer som paverkar en individs kop- och konsumtionsbeslut. (Ekstrom, Ottosson,

& Parment, 2017, s. 68)

3.3.12  Kulturella

Kulturella faktorer har en stor paverkan pa konsumenters kop- och konsumtionsprocess,
bade den kulturella omgivningen konsumenten vaxt upp i och den omgivning de befinner
sig i nulaget. Kultur halls samman i en kulturell kontext som kan vara ett land, en forening,
enideologi eller en folkgrupp. Det samhalle en individ vaxer upp i paverkar grundldaggande
varderingar. Behov, preferenser och beteenden vaxer fram under paverkan fran familj,
andra sociala sammanhang dar man vistas, popularkultur och institutioner som skolor,

rattsvasen och politiskt system. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, ss. 68-70)

Konsumenten har redan fran ett tidigt skede av sitt liv blivit paverkad bade medvetet och
omedvetet av den politik som styr samhallet, kapitalism kontra socialism, att strava efter
framgdng i materiellt valstand eller att skapa levnadsstandard pa andra satt, individualism
kontra kollektivism och forhallningssatt till livsnjutning och god hélsa. (Ekstrom,

Ottosson, & Parment, 2017, ss. 68-70)

Varje samhadlle och varje sammanhang kannetecknas av kulturella varderingar som
paverkar individerna olika. For en marknadsforare ar det ytterst viktigt att forsta hur
kulturella varderingar uppstar och paverkar konsumenten, eftersom detta ar en
betydande faktor som paverkar individers kopbeteende. (Ekstrom, Ottosson, & Parment,

2017, ss. 68-70)



3.3.2 Sociala

Sociala faktorerna kan delas upp som sociala grupper, referensgrupper, familj samt sociala

roller och status, alla dessa paverkar kop- och konsumtionsbeslutet.

Sociala hierarkier bestar av olika grupper som sammantaget formar dem, dessa utgor en
social struktur som finnsi alla samhallen. De &r ofta svara att kanna igen och langtifran kan
de vara entydiga. Individer med liknande varderingar, intressen eller
beteendeforandringar har baserat pa dessa faktorer tillsammans vuxit fram och bildat
grupperingar som representerar en socialklass eller socialgrupp. Men kan jamféra de har
grupperna med marknadssegment for i stora drag ar de relativt bestandiga 6ver tid och

paminner till sin uppbyggnad om varandra. (Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017, ss. 70-

73)

Referensgrupper ar grupper som konsumenterna vill vara med i. Grupperna bidrar till att
forma individernas attityder och beteenden, och oftast handlar det om mindre gruppers
paverkan pa stora grupper konsumenter. De som paverkar sa pass stora grupper individer
ar oftast "kandisar” som kan vara saval programledare, skadespelare och artister som
politiker, foretagsledare och andra kanda individer. Dessa “kandisar” konsumenterna ser
upp till och vill efterlikna satter trender gallande olika aspekter av konsumtion, vilket
paverkar konsumenternas satt att handla. For marknadsforare utgor detta en mojlighet

och potential att utnyttja i sin marknadsforing. (Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017, ss.

70-73)

Konsumentbeteendet kan dven pdaverkas av familjemedlemmar, vilket har intresserat
konsumentbeteendeforskare lange. Men dven livsstil och kultur paverkar familjens

kopbeslut och hur koprollerna ser ut i familjen. (Ekstrém, Ottosson, & Parment, 2017, ss.

70-73)

3.3.3 Personliga

Kop- och konsumtionsbeslut paverkas av personliga karaktarsdrag: dlder och position i

livscykeln, yrke, ekonomiska forutsattningar, livsstil samt personlighet och sjalvbild.

Beroende pd i vilket skede individen &r i livscykeln andrar darmed ocksa individens
prioriteringar  géllande vilka varor och tjinster de koper. Aldern och

generationstillhorigheten paverkar smaken individen har pa till exempel klader, mat,
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mobler, fritidsaktiviteter och semesterdestinationer. Aven familjens kdpmonster
paverkas av varifamiljelivscykeln de befinner sig. De garigenom olika stadier 6ver tid som
motsvarar demografiska data till exempel alder, giftermdl och férekomst av barn.

(Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017, ss. 73-75)

Hur individer koper och konsumerar paverkas av vilket yrke individen har. Nar det galler
konsumtion av dyrare produkter paverkar dven de ekonomiska forutsattningarna pa kop-
och konsumtionsbeslutet. Viktiga faktorer som paverkar individens handling ar inkomster,
sparande och rdnteniva. Egenskaper hos produkter vager i vissa fall tyngre an symboliska
egenskaper beroende pd hur begrdansade de ekonomiska forutsattningarna ar.

(Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017, ss. 73-75)

Det finns en allt storre mangfald av livsstilar och acceptansen for olika livsstilar inom en
konsumentgrupp eller subkultur har 6kat. Livsstil &r den psykografiska profilen for en
individs levnadsmonster. | detta ingdr aktiviteter, intressen och 3&sikter individen har,
exempel pa dessa tre faktorer ar hobby, mat och sociala frdagor mm. Begreppet livsstil
baserar sig inte endast pa individens socialgruppstillhorighet och personlighet utan hens

satt att leva och samspela med sin omvarld. (Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017, ss. 73-

75)

Kopbeteende hos en individ paverkas av personligheten, vilken kan definieras som de
unika psykologiska egenskaper en manniska har. Personligheten kan beskrivas i termer av
karaktarsdrag som sjalvfortroende, formaga att socialisera, sjalvstandighet och férmaga

till anpassning. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, ss. 73-75)

3.3.4 Psykologiska

Konsumentbeteende och kopbeslut paverkas av fyra psykologiska faktorer: motivation,

larande, dvertygelse och attityder.

En person har manga behov vid olika tillfallen saval biologiska som psykologiska. De
biologiska behoven kan till exempel vara hunger och térst medan de psykologiska
behoven kan vara till exempel behov av erkdannande, bekraftelse och att tillhora ett
sammanhang. En drivkraft eller motivation skapas av att ett behov ar tillrackligt intensivt
och detta leder till en handling. Individen soker efter tillfredsstallelse tack vare att ett

behov ar tillrackligt patagligt for att fa individen till en handling, dessa behov som &r
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tillrdckligt patagliga ar ett motiv eller en drivkraft. (Ekstrom;Ottosson;& Parment, 2017,

$S.75-77)

Da en individ far mer erfarenhet férandras aven individens beteende och till dessa
andringar i beteendet refererar ldrandet. Manniskors beteende ar huvudsakligen inlart,
menar manga forskare. Larande utgdrs genom samspelet mellan drivkrafter, stimuli,
uppmaningar, responser och forstarkning. En drivkraft kan beskrivas som ett starkt inre
stimulus som manar personen till en viss handling. En drivkraft omvandlas till ett motiv nar

ett stimulus finns. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, ss. 75-77)

3.4 Freuds motivationsteori

Konsumenter koper inte bara fordelari stallet for egenskaper utan ocksa att dessa fordelar
kan tillfredsstalla djupt liggande behov. Sigmund Freuds psykoanalytiska teori stodjer ett
sadant tankesatt och den skiljer mellan tre grundlaggande strukturer i medvetandet:

detet, jaget och dverjaget. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 22-26)

Detet (id) - ar vara impulsers grund som paverkas av det omedvetna och instinktiva. Detta
kan dven kallas for en kalla for den psykiska energin. Man kan jamfora detet med ett djur
som forsoker efterstrdva omedelbar tillfredsstallelse av lust och begar, men som styrs
aven av egenintresse och kortsiktighet. Lustens energi och sexualitet utgor detets
drivkrafter, menar Freud. Men den mer generella uppfattningen ar att detet ar handelser
av ldgre instinkter, ndgot som har hant i det férgangna men som finns i det omedvetna
och paverkar bade medvetna och omedvetna processer. Det kan exempelvis instinkter av
sexuell, valdsinriktad eller till och med av traumatisk art. Detta dr en avsevard grad avinre
motivation som har sin grund i djupt liggande instinktiva drivkrafter. (Evans, Jamal, &

Foxall, 2012, ss. 22-26)

Overjaget — kan beskrivas som att det “representerar de internaliserade bilderna av den
moral och de virderingar som de personer som dr viktiga for oss stdr for och som ligger pd en
medveten nivd”. Overjaget kan pa det viset anses vara en yttre drivkraft. Beteendet
kontrolleras av dessa drivkrafter pd en medveten niva genom att forsoka fa det att
stamma 6verens med dessa internaliserade normer. Det ar individens samvete och detets

krav som har en risk att kollidera med varandra. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 22-26)
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Jaget — kan tankas som reaktioner pa den verkliga varlden och har en viktig medlande roll
mellan detet och verkligheten. Jaget kan ses som en férmedveten eller undermedveten
medlare mellan de tva delar av personligheten, ddrmed fungerar jaget inte helt pa en
medveten eller omedveten niva. Pa detta satt kan jaget kontrollera individers instinkter
och forsoka att hitta realistiska medel for hur impulser eller socialt acceptabla yttringar
kan tillfredsstallas, som pa ett lampligt satt kan ta itu med detets krafter. Impulserna eller
de socialt acceptabla yttringarna ska aven uppfylla 6verjagets krav for att kunna

tillfredsstallas. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 22-26)

Derct (N ) Gveriage

Jaget

Figur 2: Den freudianska balansen (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 22-26)

3.5 Maslows behovshierarki

Maslows behovshierarki ar den mest kanda och omnamnda motivationsteori.
Behovshierarki utgar fran att tillfredsstalla konsumentens behov fér varje niva och darmed
menar Maslow att behov pa en viss nivd maste vara i varje fall delvis tillfredsstallda, innan
behov pa nasta hogre niva kan bli viktiga som styrande for vara handlingar. (Evans;Jamal; &

Foxall, 2012, ss. 19-22)

De fysiologiska eller biogena behoven ar de grundlaggande behoven som ar grunden for
hierarkin. Da dessa behov ldgst ner i hierarkin tillfredsstalls kan de vacka behoven pa nasta
niva och krava ett nytt beteendemdnster av individen. Nar de fysiologiska eller biogena
behoven har uppfyllts pa ett tillrackligt om an inte pa ett fullstandigt satt, riktar individen
sin uppmarksamhet at uppfyllandet av avancerade psykogena krav som ror social

acceptans och en positiv sjalvbild och sjalvkansla. (Evans;Jamal;& Foxall, 2012, ss. 19-22)

Maslows femte niva i behovshierarkin ar de kognitiva behoven, vilka ar manniskornas vilja
att veta ndgot om och forsta olika saker. Exempel pa de kognitiva behoven kan vara att

manga kan ha ett behov av att |ara sig for [arandets egen skull. Den sjatte nivan bestar av
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de behoven det kan finnas av kreativitet och uttryck for det konstnarliga, darmed kreativa

och estetiska behov. (Evans;Jamal;& Foxall, 2012, ss. 19-22)

Maslow anser att den sista nivan i behovshierarki ar sjalvforverkligande. Detta begrepp
kan beskrivas som forverkligandet av de mojligheter man besitter. Betydelsen pa det har
ar den process dar personen sjalv har mojlighet att anvanda all sin talang och alla sina
formagor i sddana aktiviteter som upplevs meningsfulla for individen sjalv. Det kan dven
vara aktiviteter som kan medverka till en utveckling av personligheten genom exempelvis

fritidsaktiviteter och kreativa tidsfordriv. (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 19-22)

7.B V av
sja kli

6. Estetiska
behov
5. Kognitiva behov
uppskattning

3. Sociala behov
2. Trygghetsbehov
1. Fysiologiska behov

Figur 3: Maslows behovshierarki (Evans, Jamal, & Foxall, 2012, ss. 19-22)

3.6 Reklamensroll

Reklamen péverkar ocksa konsumtionen. Okade utgifter for reklam har accelererat
parallellt med konsumtionstakten under de senaste artiondena. Dagspressannonseringen
forlorade under 1990-talet sin marknadsledande position och nu mera &r de 6vriga
medierna sa som tv- och natbaserad reklam, som har vuxit snabbast med aren. Tv- och

natbaserad reklam kan exempelvis vara sponsring och eventmarknadsforing.

Som tidigare skrevs, paverkar reklamen konsumtionen och denna paverkan ska inte
underskattas. Budskapet om nya produkter och nya satt att konsumera formedlas med

hjalp av reklam. Nya former av marknadskommunikation kan leda till att konsumenten
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kan paverkas omedvetet och dr inte medveten om reklamens paverkan. Beroende pa
konsumenten som avgor situationen, formedlar reklamen information och bidrar till kop

av bade nodvandiga och onddiga saker. (Ekstrom, Ottosson, & Parment, 2017, ss. 38-39)

4 KUNDNOJDHET

Kunderna kommer till inkdpssituationer med vissa forvantningar. Vad an kunder képer ar
det d3 en bil, en stereo eller en semester, gar pd bio eller donerar till en
vdlgorenhetsorganisation, har de idéer om hur de vill kdnna sig nar de slutforinteraktionen
och medan de anvander eller upplever produkten eller tjansten. For att vara nojd maste
kunden ha bada sidorna av forvantningar uppfyllda. Att uppnd hogsta mdjliga
kundnojdhet ar det ultimata malet for marknadsforingen. | sjdlva verket har stor
uppmarksamhet nyligen dgnats at begreppet “total” tillfredsstallelse, vilket innebar att
uppna delvis tillfredsstallelse inte ar tillrackligt for att driva kundlojalitet och behalla den.
Nar kunderna arndjda med hur de har blivit betjanade under képet och hur produkten eller
tjdnsten har presenterats, ar det mycket mer sannolikt att de kommer tillbaka for att gora
ytterligare inkdp och att berdtta om sina goda erfarenheter om foretaget och dess
produkter for sina vanner och familjemedlemmar. De ar ocksd mindre bendgna att ga till
konkurrenten. Kundnodjdhet leder med tiden till ldngvariga kundrelationer som okar
foretagets langsiktiga Ionsamhet. Marknadsforing handlar inte om enstaka transaktioner
och att gora forsaljningen; utan det handlar om att tillfredsstalla kunden om och omigen.

Nar kunderna ar néjda leder det till merforsaljning. (Barnes, 2001, s. 51)

4.1 Brakundbetjaning

Vid betjaningen av kunder och andra atgarder anvander sig varje foretag av sina egna
metoder. Redan i samband med att affarsidén bestdams i foretaget bor dven de
grundldggande riktlinjerna for kundservicen planeras. De riktlinjer som faststallts i
affarsidén omsatts i praktiken genom orientering av personalen i arbetet, utbildning och
kontinuerlig uppfdljning av verksamheten. Foretagen ska noggrant redogdra sin
serviceniva i fraga om tillgdng pa varor och tjanster. Varje arbetare i foretaget som jobbar
med kundservice ska ha en klar uppfattning om hur kunderna ska bemétas for att uppna
de mal foretaget uppstallt for kundservicen. (Korkeamaki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001,

S.12)
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Eftersom samhallet blivit allt mera ett servicesamhalle har darmed manniskornas
medvetenhet om god service hojts, samt kundernas krav pa servicen. Konsumenterna
uppmarksammar servicen allt mer och forvantar sig att servicen de far ar bra.
Konsumenterna och serviceanvandare har lart sig att krava service och de vill inte langre
finna sig i vad som helst. De vill bli bemétta som individer, vilka betalar for servicen, och
inte som siffror for foretaget. Det vardefullaste kapitalet for foretaget ar fungerande,
lonsamma och hallbara kundrelationer, och det ar ndgot som alla féretagare borde vara
medvetna om. Oftast finns det i foretaget mycket praktiska delar inom servicen som
kunde forbattras, for att kunna ge en sa bra serviceupplevelse till kunden som mgjligt.

(Korkeamaki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 12)

Varje servicehandelse &r unik och ar relaterad till enskilda fall och situationer, darfor ar det
viktigt att kunna relatera servicen till kunden pa ett sa personligt satt som mojligt och
uppmarksamma varje kund lika mycket oberoende pa vem det ar. Det tar oftast exakt lika
lange att producera god service som dalig. Foretaget borjar med reflektioner 6ver vad
servicen egentligen ar och hur viktig kunden ar som person for serviceproducenten och for
foretaget nar de ska gora en utveckling av kundbetjaningen. (Korkeamdki, Pulkkinen, &

Selinheimo, 2001, s. 12)

Spraklés kommunikation &r en viktig del av upptrddanden och vilken som helst
kundservicesituation kan uppfattas som ett skddespeleri. Kundtjanstrepresentanten
representerar alltid foretaget utdt, sa det spelaringen roll vilken typ av utseende hen har.
Kroppssprak bestdr av _manga komponenter som uttryck, gester, rorelser och
o6gonkontakt. | en kundbetjaningssituation kan viktigheten av dessa komponenter inte
underskattas, eftersom talet och orden som anvands berattar en sak, medan gesterna
avslojar ar exempelvis sdljaren med i situationen helhetsmassigt med hela sin person.
Kroppsadket avsldjar enkelt tjanstemannens trovardighet och tillforlitlighet. (Valvio, 2010,

S$S.113-114)

Bra kundbetjaning ar en fardighet som alla kan ldra sig. Det viktigaste ar att veta hur
manniskor vill bli behandlade. Nar man kommit underfund med denna "hemlighet” &r
kundservice ett givande jobb. Kunderna vill bli behandlade som individer vid
betjaningssituationer, vars behov, idéer, kanslor och personlighet respekteras. Behovet av
individualitet betyder inte fornedring framfoér kunden, utan 6dmjukhet att lyssna pa

kunden och ta hen pa allvar. (Lahtinen & Isoviita, 2004, s. 38)
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4.2 Kundrelationens livscykel

Kundrelationens livscykel borjar med att den potentiella kunden inte annu kanner till hela
foretaget och det vaxer fram ur detta och stracker fram sig till en situation dar personen
har blivit en kund som rekommenderar foretaget. Kundrelationen utvecklas successivt,
men darfor kan foretaget dven forlora kunden pa alla stadier i livscykeln. (Korkeamaki,

Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, s. 44)

Atgarderna siljaren vidtar inkluderar hans personlighet, kommunikationsférmaga,
sakkunskap och yrkeskunskap ar viktiga for att ge en sa bra bild av foretaget som majligt
till kunden. Den Ovriga personalen i foretaget ger kunden en uppfattning 6ver foretaget
med sitt upptrddande men dven lokalerna i foretaget som kunden besoker. Alla faktorer
paverkar hurudan uppfattning kunden far av foretaget och varje arbetare har en viktig roll

att representera foretaget sd gott som majligt. (Korkeamaki, Pulkkinen, & Selinheimo,

2001, SS. 44-45)

Malet med inkopsfasen ar att fa kunden att gora inkdp, samt att vacka fortroende for
foretaget. Kundrelationen fortsatter att utvecklas hela tiden fran detta ifall inkopsfasen
skots pa ett framgangsrikt satt. Konsumtionsfasen ar den avgdrande situationeninnan en
kund blir stamkund. | denna fas kontrollerar kunden att séljarens 16ften haller vad de lovat,
det vill sdga om produkten uppfyller de forvantningar som vackts och motsvarar saljarens
uppgifter. Kunden vill veta om de fatt den valuta for sina pengar de forvantat sig. Kunden
testar totalkvaliteten hos en tjanst eller en produkt men hur val féretagets eftervard
fungerar. Sedan da det visar sig att hela processen fungerar direkt fran och med forsta
kopet, kan kundrelationen utvecklas till en stamkundsrelation. Fran detta kan relationen
utvecklas till olika samarbeten och ett partnerskap av stor betydelse for foretaget.

(Korkeamaki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, ss. 44-45)

Om  kundrelationerna skots bra under hela livscykeln, speciellt under
konsumtionsprocessen, kan foretaget koncentrera sig mera pa att betjana gamla kunder
och utnyttja merforsaljningstillfallen till koptrogna kunder. Vanligtvis ar det dyrare att
forsoka fanga in nya potentiella kunder med hjalp av marknadsforingsresurser én att salja
mera 3t existerande kunder. D3 behover foretaget i stéllet endast i mer begransad
utstrackning rikta sig till nya kunder och obearbetade malgrupper. Detta leder till att

foretaget kan uppna billigare marknadsandelar. (Gronroos, 2000, ss. 22-23)
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4.3 Kundens forvantningar

Kundernas serviceforvantningar ar utgangspunkten for servicekvaliteten. Kunderna
stdller vissa krav pa servicen och detta borde alla arbetare som ar sysselsatta vid ett
foretag och i olika servicefunktioner kanna till. Fragorna kring vad kunderna staller pa
servicen, vilka arbetarna borde kanna till, kan vara att hur ser kundernas forvantningar ut
i olika situationer, har olika kunder olika grundldaggande forvantningar och varierar
forvantningarna i olika situationer. Arbetarna i foretaget borde vara medvetna om vad
som paverkar uppkomsten av de grundldggande forvantningarna och ar dessa
forvantningarna stabila eller forandras de med tiden. Ju battre foretaget kanner till
kundernas forvantningar desto battre kundbetjaning kan de producera och ibland rent av

Overtraffa kundens forvantningar. (Korkeamaki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, ss. 22-23)

Fran olika undersokningar som gjorts angaende kundernas forvantningar har man kommit
fram till att kunderna forvantar sig att fa en grundldggande service. Kunderna forvantar
sig att allt ska fungera sd som det ska utan att det uppstar problem. Till exempel forvantar
sig hotellets gaster att deras rum ar rent och stadat nar de kommer till hotellet, samt att
det finns en ndrande frukost och personalen ar vanliga. (Korkeamaki, Pulkkinen, &

Selinheimo, 2001, ss. 22-23)

Kundernas forvantningar paverkas av priset. Eftersom de flesta anser att ju dyrare en
tjanst ar, desto battre borde den ocksa vara. Men med detta menas inte att om det ar ett
billigt pris far servicen lov att vara samre. Foretaget ska spela rent och kunderna forvantar
sig dven det av foretaget. Kunderna anser att om de betalar for en tjanst ska man ocksa fa
den oavsett pris. Kunderna forvantar sig att serviceforetagen ar noggranna och palitliga.

(Korkeamaki, Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, ss. 22-23)

Kunderna upplever servicen olika och beroende pd situationen, varierar deras
forvantningar pd nar de upplever att servicen ar tillracklig. Kundens forvantningar
paverkas av den mdngd alternativ som star till buds. Om foretaget endast erbjuder en
serviceprodukt blir kunden tvungen att ndja sig med alternativet som erbjuds. Man kan
sdga att kundens tolerans 6kar. Om det daremot finns flera mojliga alternativ, kan kunden
jamfora dem med varandra och viélja det alternativ som kanns bast. (Korkeamaki,

Pulkkinen, & Selinheimo, 2001, ss. 22-23)
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Kunderna upplever servicehdndelsen pa olika satt. Detta paverkas av de forvantningar
kunderna har pa tjansten saval som deras tidigare erfarenheter. Till exempel upplevs
snabbheten pa tjansten annorlunda fran person till person, och samma kund kan uppleva
snabbheten pa olika satt i olika situationer. Under en lunchpaus pa arbetstid har kunden
vanligtvis mindre tid att vanta pa tjansten an pa sin fritid. Servicehdndelsen forvantas dock

uppfylla kundens olika behov och férvantningar i olika situationer. (Erdsalo, 2011, s. 13)

5 MARKNADSFORING

Marknadsforing ar en viktig del av foretagsverksamheten och en viktig framgangsfaktor
for foretaget. Marknadsforing kommunicerar for foretagets egna produkt- och
tjansteutbud och skiljer foretaget fran konkurrenterna. All marknadsforing baseras pa att
kdnna till kundens kopbeteende och tillfredsstdlla deras behov battre &an vad
konkurrenterna. Faktum &r att en framgangsrik marknadsforare behover ett brett utbud
av fardigheter for att skapa langsiktiga och I6nsamma kundrelationer. (Bergstrom &

Leppanen, 2015, s. 8)

5.1 Sociala medier

Sociala medier dr webb- eller mobilbaserade applikationer. De bestar av manga sociala
funktioner for anvandare i ett socialt natverk, exempelvis av att dela innehall, konversera
och utveckla relationer med likasinnade. Identitet, ndrvaro och rykte ar ocksa sociala
signaler som kan kommuniceras med hjalp av sociala medier. Darfor blir sociala medier ett
verktyg for anvandare att maximera vardet av ett socialt natverk. (Strom & Vendel, 2015,

5.22)

Sociala relationer mellan personer ger dem manga fordelar, det kan vara exempelvis
tillgang till information, funktionellt varde, kamratskap, socialt varde, kdnslomdssigt,
emotionellt varde och ekonomiskt stdd, ekonomiskt varde. Vardet pa ett socialt ndtverk
kan okas ndr antalet kontakter 6kar. Men for att underhdlla och utveckla dessa sociala

relationer kravs det tid och energi. (Strom & Vendel, 2015, s. 22)

Da man jamfor digitala kanaler i forhdllande till traditionella medier, har digitala kanaler
utmarkande egenskaper sa som multimedia, interaktivitet och sociala funktioner.

Konsumtion av dessa medier ger mera mojligheter, det ger en mer omfattande



18
bearbetning av information, kontroll éver att paverka innehdllet samt mojligheter att
utveckla och starka relationer med liksinnande, genom fortroendefull konversation och

delning. Kommunikationseffekter ger en forbattrad attityd och lojalitet. (Strom & Vendel,

2015, SS. 73-74)

Foretag har mojlighet att kartldgga och delta i utbyte av innehall mellan konsumenterna i
sociala medier, eftersom konsumenterna ar sammanldnkade i natverk och for
konversationer och delning. Féretagen har mojlighet att fa tillgang till konsumenternas
natverk med hjalp av dessa utkiksposter. Med konsumenternas natverk menas att
foretaget kan fora personliga konversationer med enskilda konsumenter, ta del av deras
asikter och synpunkter, dela specifikt innehall och [6sa konsumenternas problem. Effekter
av detta kan vara Okad kdannedom om varumarket, fordjupad relation med
konsumenterna, starkt varumarke och 6kad trafik till webbplatsen. (Strom & Vendel, 2015,

s. 84)

5.2 Kundrelationsmarknadsforing

Utgangspunkten for kundrelationsmarknadsforing ar kundorientering, varigenom
foretaget utvecklar, producerar, marknadsfor produkter som uppfyller kundernas behov.
Syftet ar att sakerstdlla kundnojdhet och lojalitet. Detta resulterar i I6nsamma lojala
kundrelationer. Olika mal satts for marknadsforingen i kundforvarvsfasen, i
betjaningssituationer och i utvecklingsfasen for kundrelationer.
Kundrelationsmarknadsforing handlar om att skapa och utveckla langvariga och
Ionsamma kundrelationer. | olika situationer valjs olika kundgrupper som mal for
marknadsféringen och for varje kundgrupp marknadsfors det pa olika satt. Kunderna ar
konsumenter, foretag och olika sociala grupper. Konsumenterna ar i olika alder och kon
och har olika attityder gentemot féretaget och dess produkter. Kunderna skiljer sig dven
at baserat pa sitt yrke och utbildning, samt inkomsten och beteenden. Dessutom varierar
integriteten i kundrelationer mellan marknadsforingsgemenskapen och kunden.

(Lahtinen & Isoviita, 2004, ss. 8-10)

Det ar frdgan om en helhet dar malet med marknadsforingen ar att skapa, uppratthalla
och utveckla kundrelationer baserade pad l6nsamhet, kundlojalitet och kundnojdhet.

Kundens forvantningar paverkas av foretaget marknadskommunikation, sina egna
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erfarenheter, samt bekanta och sldktingars erfarenheter. Kunden speglar alltid sina
forvantningar pa den service och produkt de upplever. Om forvantningarna inte uppnas
kommer kunden bli besviken. Om & andra sidan foretaget kan overtréffa kundens
forvantningar kommer kunden att kdanna sig nojd, vilket leder till att de kommer bli allt

mer lojala till foretaget. (Pakkanen, Korkeamaki, & Kiiras, 2012, s. 54)

6 EMPIRISK UNDERSOKNING

| detta kapitel kommer jag att definiera bade de kvalitativa och kvantitativa
forskningsmetoderna samt begreppen reliabilitet och validitet. Jag har valt att anvanda
mig av den kvantitativa forskningsmetoden i detta examensarbete eftersom jag har gjort

en enkatundersokning.

6.1 Undersokningsmetod

En forsknings- eller undersokningsmetod utgor en teknik for insamling av data. Detta kan
goras med hjalp av flera instrument, som exempelvis kan vara enkater som
respondenterna fyller i sjalva pd egen hand, strukturerade intervjuformular eller
deltagande i observationer dar observeraren observerar och lyssnar pa andra manniskor.
Valet att vdlja metod mellan den kvalitativa- eller kvantitativa metoden beror oftast pa
vilken teori man valt i sitt arbete. Vissa teorier passar battre ihop med kvantitativa
metoder, medan andra fungerar battre ihop med kvalitativa metoder. Om man jamfor
undersokningsmetoderna dr kvantitativa metoder sddant som gar att beskriva med siffror,
medan kvalitativa metoder dr sddant som gar att beskriva med ord. (Eliasson, 2013, s. 21;

Bryman & Bell, 2017)

En kvantitativ undersokningsmetod omfattar i stora drag matematiskt avancerade
tillvdgagangssatt for att analysera siffror och uppgifter, som kan betecknas med siffror.
Denna undersdkningsmetod betecknar ocksd olika satt att samla in kvantitativdata.
Enkdt- och intervjuundersokningar dr de vanligaste tillvdgagangssatten att samla in
kvantitativdata. Fragorna bestar av ett frageformuldr, som utgar fran de variabler som
framkommit vid operationaliseringen, i en enkat- eller intervjuundersdkning. Kvantitativa
metoder dar bast att anvanda nar det ar viktigt att kunna sdtta siffror pa

undersdkningsmaterialet. Det ar viktigt att kunna tdcka in @mnet fullstandigt och
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systematiskt med fragor for att fa ett sa bra frdgeformular som maijligt, det ger formularet
en tydlig struktur. Kvantitativa metoder passar bast dd man vill mata ndgot pa bredden,
till exempel for att uppskatta hur utbredda olika tydligt beskrivna forhallanden och

attityder arinom den undersokta gruppen. (Eliasson, 2013, ss. 28-30)

Kvalitativa metoder utfors vanligast med hjalp av observationer eller intervjuer.
Observationerna gors pa det viset att en eller flera observatorer gor iakttagelser i eller av
en miljo och noterat dem pa nagot satt. De variabler som framkommit vid
operationaliseringen utgar observationerna fran. Vid kvalitativa undersdkningar har
intervjuaren i forvag bestamt delvis fragorna och @mnet, som samtalats om med den
intervjuade. Kvalitativa metoder lampar sig bast nar det galler att komma &t sammanhang
som kraver forstdelse och vars resultat inte uppenbarar sig direkt utan blir mer tydliga

undan for undan. (Eliasson, 2013, ss. 22-27)

6.2 Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet handlar om sadant som ror kvaliteten pa de matt som anvands for
att ge information om begrepp som forskaren ar intresserad av. Men det handlar dven om
vilken forskningsdesign som tillampas. Redan fran forsta borjan dd undersdkningen
pabdrjas, for att undvika kritik for bristande trovardighet, ska den ges en hog reliabilitet
och validitet. Detta leder till att men kan genomfdra sin undersdkning pa ett bra satt.

(Bryman & Bell, 2017, s. 82; Eliasson, 2013)

Reliabiliteten handlar huvudsakligen om att kan man anse undersokningen vara palitlig.
Ifall undersdkningen &r palitlig bor man kunna upprepa den flera ganger och varje gang
ger den samma resultat. Enligt Eliasson (2013) svarar undersdkningens reliabilitet pa
fradgan: “Kan vi lita pd att undersékningen ger samma resultat, om vi upprepar den under sd
likartade férhallanden som mdjligt?”. Exempelvis ar hog reliabilitet det da en vag ger
samma resultat varje gdng man ett foremal vags. Da vagen visar samma resultat varje
gang ar vagen palitlig och den har hog reliabilitet. Medan om den andra gangen visar ett
|agre eller hogre resultat och resultatet ar varierande dd man vager foremalet, da anses
vagen vara opalitlig och dess reliabilitet ar [3g. Ju mer man kan lita pa att resultatet gar att

upprepa, desto hogre reliabilitet kan man saga att undersokningen har. (Eliasson, 2013, ss.

14-15)
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Validitet handlar huvudsakligen om att mater verkligen undersékningen det som den ar
menad att mata. Enligt Eliasson (2013) svarar validiteten pa fragan: “Kan vi rdkna med att
undersékningen dr giltig — att den verkligen mdter det vi vill att den ska mdta?”. Som man
kan se ar valideten beroende av vad undersékningen mater och det allra viktigaste ar att

undersokningen mater det som ar avsikten att mata. (Eliasson, 2013, ss. 16-17)

6.3 Utforande av undersokning

Jag har anvant mig av den kvantitativa undersokningsmetoden eftersom jag skickade ut
en elektronisk enkat till studerande i Vasa. Enkaten skickades ut till bade studerande pa
VAMK och studerande pa Yrkeshodgskolan Novia i Vasa, samt att jag publicerade enkaten
pa mina sociala medier for att dven nd ut till andra studerande i Vasa. For att fa ett resultat
av bade finsk- och svensksprakiga studerande i Vasa valde jag att gora tva enkater, en pa

finska och en pa svenska.

Undersokningen baserar sig pa en del med tre allménna fradgor och en specifik del gallande
restaurangen Amarillo med tolv frdgor. Alla som svarade pa enkaten var anonyma och
frdgeformularet bestod av olika fragor, bade ja och nej fragor, flervalsfrdgor och fragor att
beskriva asikter och kommentarer med egna ord. Den svenska enkaten skickades ut pa

mandag och den finska pa onsdag och det var en veckas tid att svara pa bada formularen.

| den forsta delen av enkdten valde jag att ha med nagra allmédnna fragor om
respondenten, kon och var respondenten studerar. Dessa hade jag med for att fa en
overblick om varifran svaren kommit, for att se att resultatet ar fran en sa bred krets som
moijligt, eftersom ett sa trovardigt resultat som mojligt kunde uppnas. Men dven for att
kunna se om det fanns skillnader mellan svaren bland kvinnor och man, samt hos de olika
hogskolorna/universiteten. Jag hade dven med en fraga om hur olika faktorer paverkar
respondentens val av restaurang. Denna frdga var med for att kunna allmént se vad det ar
som paverkar studerandena att bestka en specifik restaurang, det ger dven svar pa fragan
“Vad pdverkar studerandes val av restaurang?” i problemformuleringen. | teorin har jag
med en stor del av konsumentbeteende och de olika faktorerna som paverkar kdpbeslutet.
Faktorerna som fragas i enkdtundersokningen i denna frdga kan dven forknippas med
teorin. Exempelvis i teorin beskrivs hur personliga faktorer paverkar kopbeslutet och i

frdgan uppkommer faktorer s3 som pris, studeranderabatt och om utbudet. Teorin
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behandlar aven kundndjdhet, vilket inkluderar bra kundbetjaning och hur viktig den ar,
och baserat pa detta upplever kunden sina tidigare erfarenheter pa olika satt och de har ar

de tva faktorerna som finns dven med i denna fraga.

| den andra delen av enkdten hade jag med frdgor som skulle vara till nytta for
restaurangen Amarillo. De ger dven svar pa frdgorna “Vad ar studerandes forvantningar
pd restaurangen Amarillo?” och “Hur kan restaurangen Amarillo bli allt mer
studerandevinlig och dven na ut till denna kundgrupp?”, som finns med i

problemformuleringen.

De sju forsta fragorna i den har delen tar upp samma som faktorerna i fragan ovan men de
ar riktade mot restaurangen Amarillo och hur respondenterna upplever deras utbud och
kundbetjaning. Fran teorin om kundens forvantningar och bra kundbetjaning, samt olika

faktorerna som paverkar kopbeslutet kan man dra sammankopplingar till dessa fragor.

Efter detta gar fragorna oOver till marknadsféringsaspekten. Jag hade med en fraga om
respondenten vet om vad Amarillos studerandeerbjudanden &r och varifran de soker
information om restaurangen, for att fa veta om studerandena ar medvetna om de
erbjudanden Amarillo har for studerande. Fragan var med i enkaten for att veta att kunde
foretaget satsa mera pa marknadsforingen till denna kundgrupp och via vilka medier ar
det bast att na ut till dem med information om erbjudanden. Teorin om marknadsféring
kan lankas till dessa fragor, man kan utga fran att marknadsforingen ar en viktig del av

foretaget for att skapa nya kundrelationer.

De sista fragorna i denna del tar upp vad studerande vill ha av Amarillo och hur
restaurangen kunde bli allt mer studerandevanlig. Respondenten fick fritt svara med
utvecklingsforslag pa studerandeerbjudanden, samt ge andra idéer som kunde erbjudas
till studerandena. De hér fragorna hade jag med for att kunna ge forbattrings- och
utvecklingsforslag at restaurangen Amarillo angaende studerandeerbjudanden och annat.
Det har handlar om kundnéjdhet, vad ska Amarillo kunna erbjuda studerandena for att de

arnojda och deras forvantningar uppfylls i besoket av restaurangen.

| slutet av mitt examensarbete under Bilaga 1 kan man hitta min enkat pa svenska, och

under bilaga 2 min enkat pa finska.
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7 RESULTAT

| detta kapitel kommer jag att presentera resultaten som jag fatt i min enkdtundersokning.
Jag har delat in resultatet pa samma sdtt som i enkaten, det vill sdga i tva olika delar
innehdllande med en del av allmdnna frdgor och den andra delen innehallande av fragor

specifikt om restaurangen Amarillo.

Pa den elektroniska enkatundersokningen svarade sammanlagt 410 studerande, varav jag
fick 162 svar pa den finska enkdten och 248 svar pa den svenska enkaten. Alla svar har satts

ihop till ett resultat for att fa en sa bra helhet som méjligt.

Som tidigare namndes i examensarbetet ar undersokningen begransad till studerande i
Vasa. Men eftersom tva respondenter var frdan Umead Universitet bestamde jag att behalla
dessa svar pa grund av att respondenten har besokt restaurangen under sin studietid och

har darmed erfarenheter av besoket i restaurangen Amarillo i Vasa.

7.1 Allmanna fragor

Den allmanna delen i enkaten borjade med att frdga information om respondenten.

Frdga 1: kon — Fran Figur 4 kan man se den procentuella fordelningen av kon pa alla
respondenter. Darifran kan man se att storsta delen av dem var kvinnor 62,9 % medan

man som svarade var 36,1 %.

Kon

1,0%

= Man = Kvinna Vill ej uppge

Figur 4: Den procentuella fordelningen av kén
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Frdga 2: Var studerar du? - Denna fradga hade jag med for att se att jag far svar fran olika
studerande fran olika universitet/hdgskolor i Vasa. | Figur 5 kan man se att den
procentuella fordelningen av respondenternas studieplats, vilket visar att de flesta svaren
kom fran de tva hogskolorna vart enkaten skickades ut till pa skolmejlen. Dessa hogskolor
var Yrkeshogskolan Novia 51,8 % och VAMK 35,7 %. Andra respondenter var fran Abo
Akademi 2,7 %, Hanken 3,4 %, Vaasan Yliopisto 5,4 %, Helsingfors Universitetet i Vasa
0,5% och dven Umea universitet lades till som ett dvrigt alternativ darav o,5 %. Dessa
respondenter nddde jag ut till genom att jag publicerade min enkdt pa mina sociala
medier. Det var en viktig aspekt att fa ett resultat av bade finska och svenska studeranden

i Vasa och fordelningen av svar lyckades battre an forvantat.

Var studerar du?
0,5% 54% _05%

3,4%
2,7%

m Yrkeshogskolan Novia = VAMK
Abo Akademi = Hanken
= Helsingfors universitetet i Vasa » Vaasan Yliopisto

m Umea Universitet

Figur 5: Den procentuella férdelningen av studieplats

Frdga 3: Hur paverkar féljande faktorer ditt val av restaurang? - Detta var en fraga var
respondenten kunde vélja pa en skala 1-5 hur mycket de olika faktorerna paverkar deras
val av restaurang, dar 1 betydde att det inte paverkar alls och 5 betydde att det paverkar
dem valdigt mycket. Som man kan se i Figur 6 var de olika faktorerna meny, pris, ldge,
restaurangmiljo, kundbetjaning, tidigare erfarenheter av restaurangen och

studeranderabatt.

| Figur 6 far man en 6verblick vad som paverkar studerandena mest i valet av restaurang.
Menyn har en stor paverkan pad studerandena nar de valjer vilken restaurang de ska

besdka, vilket ar helt vanligt att man gar till ett sddant stalle dar restaurangens utbud
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motsvara det man vill ha. Vanligaste ar att studerande soker sig till ett stalle med lite
billigare priser vilket man ser ocksd fran diagrammet att priset paverkar de flesta
studerande i valet av restaurang. Laget var restaurangen ar verkar ha en medelmattig
paverkan pa valet av restaurang med de flesta anser anda att det har en paverkan pa valet.
Kundbetjaningen och tidigare erfarenheter av restaurangen har dven en hog paverkan pa
valet av restaurang. For att enkdten var riktad at studerande bestamde jag mig for att ta
med frdgan om studeranderabatt paverkar studerandes val av restaurang, vilket
resulterade i ett genomsnittligt svar, dar studierabatt inte verkar ha en stor betydelsefull

paverkan pa valet av restaurang.

Hur paverkar foljande faktorer ditt val av restaurang?
(1=paverkar inte alls, 5=paverkar valdigt mycket)
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Figur 6: Diagram over hur féljande faktorer paverkar valet av restaurang

7.2 Fragor specifikt om restaurangen Amarillo

Fragorna i denna del av enkaten behandlar endast restaurangen Amarillo i Vasa och

resultaten baserar sig pa studerandes erfarenheter av denna restaurang.
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Frdga 4: Vad tycker du om Amarillos utbud? - | Figur 7 kan man se den procentuella
fordelningen av asikterna om Amarillos utbud, som svars mojligheter fanns det att valja
mellan mycket bra, bra, néjaktigt eller daligt. De flesta studerande 67,3 % svarade bra,
vilket motsvarade 276 stycken av alla 410 respondenter. Det var go stycken studerande
som svarade ndjaktigt, vilket motsvarar 22 %. En liten del av respondenterna tyckte att
utbudet ar at den samre sidan, 4 % svarade daligt. Mycket bra fick 29 svar, med en

procentuell fordelning med 7,1 %.

Vad tycker du om Amarillos utbud?

3,7%

= Mycket bra = Bra = Nojaktigt = Daligt

Figur 7: Procentuell fordelning av dsikt om Amarillos utbud

I denna fraga jamforde jag dven ifall det skulle finnas skillnader mellan hur de manliga och
kvinnliga respondenterna har svarat. Nedan i Figur 8 kan man se ett diagram Over detta.
Eftersom antalet kvinnliga respondenter i enkdten var mycket hégre @n de manliga
respondenterna ar det fler kvinnor som svarat pa fragan. Men de flesta bade man g4
stycken och kvinnor 180 stycken har svarat bra pa fragan vad de tycker om Amarillos
utbud, vilket kan tolkas som att det inte finns stora skillnader mellan konen hur de

upplever Amarillos utbud.



27

Skillnaden vad man och kvinnor tycker om
Amarillos utbud
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Mycket bra Bra Nojaktigt Daligt

m Man Kvinna

Figur 8: Diagram 6ver skillnaden mellan vad mén och kvinnor tycker om Amarillos utbud

Frdga 5: Motivera ditt svar — | denna fradga ska respondenten motivera sitt svar i Fraga 4
eller skriva andra kommentarer om Amarillos utbud i form av ett kort svar. Jag har
sammanfattat kommentarerna och delat upp det i positiva- och negativa 3dsikter. Detta
var en obligatorisk fraga, vilket resulterade i ca. 400 anvandbara svar. Om man borjar se
pa de positiva kommentarerna om vad studerande tycker om Amarillos utbud, anser de
att Amarillo har ett varierande bra utbud och att priserna motsvarar kvaliteten pd maten
ratt sa bra. De tycker att det ar latt att gora ett val av matratt for att det finns ndgot for
alla att ata. Maten smakar bra och restaurangen har en trivsam milj6. Medan det som
kunde forbattras och studerandena tyckte mindre bra om var att matratterna ar trakiga
och enformiga, som liknar och smakar likadant. Utbudet kunde vara mera varierande bade

mat- och dryck alternativen och matlistan kunde uppdateras oftare.

Frdga 6: Hur upplever du att priserna dr pa Amarillo? - Som man ser i Figur g9 ar den
procentuella fordelningen storst pd svaret medelmattigt, vilket betyder att priserna pa
Amarillo upplevs i samma prisklass som i andra restaurangeri Vasa. Det var 273 stycken av
respondenterna som svarade medelmattigt, vilket ger en procentuell andel pa 66,6 %. De
flesta av de resterande svarade dyrt 27,6 % och 5,9 % tyckte att priserna pd Amarillo ar

studerandevanliga.
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Hur upplever du att priserna ar pa Amarillo?

= Dyrt = Medelmattig = Studerande vénliga

Figur 9: Procentuell fordelning av hur priserna pa Amarillo upplevs

Nedan i Figur 10 kan man se ett diagram over skillnaden mellan hur man och kvinnor
upplever att priserna ar pa Amarillo. Fran diagrammet kan man se att det inte finns stora
skillnader mellan hur de kvinnliga och manliga respondenterna har svarat i denna fraga.
De flesta 177 kvinnor och 93 man svarade medelmattigt medan 68 kvinnor och 44 man

svarade dyrt.

Skillnaden hur man och kvinnnor upplever att
priserna ar pa Amarillo
200
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Figur 10: Diagram 6ver skillnaden mellan hur mén och kvinnor upplever att priserna ar pa Amarillo
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Fréga 7: Hur upplever du miljén pG@ Amarillo? - | denna fraga finns det fyra olika faktorer som
paverkar miljon pa restaurangen och dessa skulle studerandena pa en skala pa 1-5 beskriva
hur de upplever miljon pd Amarillo. Figur 11 visar ett diagram av resultaten over hur
studerandena upplever miljon pa restaurangen Amarillo. Inredningen var den forsta
faktorn och de flesta upplever att inredningen ar bra i restaurangen Amarillo, 179 svarade
bra och 71 mycket bra. 118 svarade att inredningen ar okej. Stamningen anses vara okej
och bra samt renligheten i restaurangen. Sista faktorn musikens ljudniva kunde
missuppfattas med denna frageformulering, eftersom det kunde tolkas som att mycket
dalig kunde betyda bade att musikens ljudniva ar for hog eller for 1ag, beroende pa vad det
arman tycker. Meningen med denna fraga var att oftast ar musiknivan hog i restaurangen,
vilket var grunden for denna fraga. Mycket dalig betydde darmed att ljudnivan ar for hog
medan mycket bra att det ar en mycket passlig ljudniva pa musiken i restaurangen. Detta
kan ha lett till att de flesta har svarat okej eller bra. Men om man tolkar resultatet utgdende

fran detta sa upplevs dven musikens ljudniva i restaurangen som bra.

Hur upplever du miljon pa Amarillo?
(1=mycket dalig, 5=mycket bra)
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Figur 11: Diagram &ver hur miljon pa Amarillo upplevs

Fréga 8: Hur upplever du kundbetjiningen i Amarillo? - Detta svarades med hjalp av en skala
fradn 1-5, var 1 betydde att kundbetjaningen ar valdigt dalig medan 5 betydde att den &r

mycket bra. | Figur 12 ser man hur det resulterade sig och storsta delen av alla
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respondenter tyckte att kundbetjdningen pd Amarillo ar okej eller bra. 200 personer

svarade bra och 129 oke;j.

Hur upplever du kundbetjaningen i Amarillo?
Skala: 1 (=valdigt daligt) - 5 (=Mycket bra)

250
200
150

100
) l
0 — L
Figur 12: Diagram 6ver hur kundbetjaningen i Amarillo upplevs

Jag jamforde dven om det fanns skillnader mellan hur man och kvinnor upplever
kundbetjdaningen pa Amarillo. Fran Figur 13 kan man konstatera att det inte finns storre
skillnader mellan svaren, de flesta av de manliga och kvinnliga respondenterna svarade

okej eller bra pa denna fraga.

Skillnaden hur man och kvinnor upplever
kundbetjaningen i Amarillo
140
120
100
80

60
40 I
; I -
0 C — = .
2 3 4 5

1

B Man mKvinna

Figur 13: Diagram Over skillnaden mellan hur man och kvinnor upplever kundbetjaningen i Amarillo
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Fran Figur 14 kan man &ven se skillnaden mellan hur studerande i olika
hogskolor/universitet svarade pa Fraga 8. Hogsta antalet av respondenterna studerade pa
Yrkeshogskolan Novia och pa VAMK, darmed kan de mdjliga skillnaderna ses bast fran
dessa resultat. Bade de finsksprakiga studerande pd VAMK och de svensksprdkiga

studerande pa Yrkeshogskolan Novia upplever att kundbetjaningen i Amarillo &r bra.

Skillnaden hur studerande i olika
hogskolor/universitet upplever kundbetjaningen i

Amarillo

120
100
80
60
40
20

0 _I I —m I — [ ['] —_mE_ . | — —

Novia VAMK Vaasan Abo Hanken Helsingfors  Umea

Yliopisto ~ Akademi Universitet i Universitet

Vasa

Hl m2 m3 m4 m5

Figur 14: Diagram oOver skillnaden mellan hur studerande i olika hogskolor/universitet upplever

kundbetjaningen i Amarillo

Frdga 9: Hur viktigt dr det for dig att fa betjéning pa ditt modersmal? - Denna fraga hor ihop
med fraga 8 och handlar om hur viktigt studerandena upplever det ar att att fa betjaning
pa sitt eget modersmal. Som man ser fran diagrammet nedan 6ver resultatet i Figur 15,
anser studerandena att det ar viktigt att fa betjaning pa sitt eget modersmal nar de
besoker restaurangen. Av alla respondenter svarade 229 studerande att det ar valdigt

viktigt och 92 stycken att det ar viktigt.
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Hur viktigt ar det for dig att fa betjaning pa ditt
modersmal?
Skala: 1 (Inte viktigt) - 5 (Valdigt viktigt)

Figur 15: Diagram Over hur viktigt det ar att fa betjaning pa sitt eget modersmal

Nedan i Figur 16 kan man se ett diagram 6ver skillnaden hur viktigt studerande fran olika

hogskolor/universitet upplever att fa betjaning pa sitt egna modersmal ar. | diagrammet

kan man se att bade studerande pa Yrkeshdgskolan Novia och VAMK upplever att det ar

valdigt viktigt att fa kundbetjaning pa sitt egna modersmal nar de besoker restaurangen.

140
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100
80
60
40
20
0

Skillnaden hur viktigt studerande i olika
hogskolor/universitet upplever att fa betjaning pa
sitt egna modersmal

Novia VAMK Vaasan Abo Hanken Helsingfors  Umea
Yliopisto ~ Akademi Universitet i Universitet
Vasa

Hl m2 m3 m4 m5

Figur 16: Diagram oOver skillnaden hur viktigt studerande fran olika hdgskolor/universitet upplever att fa

betjaning pa sitt egna modersmal ar

Frdga 10: Har du kommentarer om kundbetjdningen? - Denna frdga ger respondenten

mojlighet att fritt skriva kommentarer om kundbetjaningen pd Amarillo och fragan
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svarades av 79 respondenter. Jag sammanfattade alla svar och delade upp dem i positiva-
och negativa asikter for att fa en battre helhetsbild. Det var mycket tudelade asikter om
kundbetjaningen, svensksprakiga studerande upplever att man inte far kundbetjaning pa
svenska och skulle uppskatta att servitoren oavsett kunskap skulle vaga och forsoka tala
den svenska de kan oavsett om de kommer nagra finska ord emellan. Medan de
finsksprakiga studerande upplever att kundbetjaningen ar varierande berorde pa servitor,
men att verlag ar all personal i restaurangen trevliga. De positiva aspekterna var aven att
servitorerna oftast ar energiska och glada. Snabb och trevlig kundbetjaning ndmndes
ocksa som en positiv aspekt men det fanns dven pa den negativa sidan. De som sade att
kundbetjaningen ar oftast langsam upplevde dven att servitérerna var oerfarna. Férutom
att mycket upplevs ga langsamt var det manga som tyckte att det var daligt att personalen

byts hela tiden och olika personer serverar samma bord.

Frdga 11: Var séker du information om Amarillo? - Denna fraga hade jag med i enkédten for
att veta pa vilket satt Amarillo kan bast na ut till studerande med information och
kampanjer riktade 3t denna kundgrupp. Figur 17 ar den procentuella fordelningen 6ver var
information séks om Amarillo och det som fick flest svar var deras hemsida med en
procentuell férdelning pa 70,7 %. Aven 21,8 % soker informationen fran Facebook, 4,0 %
fran Instagram och 3,1 % soker pa Google. Som ett Ovrigt svarsalternativ kom Slice.fi,
vilket kom upp i den finska enkaten. Detta var nagot jag sjdlv inte heller viste om att fanns,

vilket kan vara bra att veta om dven for restaurangen.

Var s6ker du information om Amarillo?

31% - 04%

AL"'O%

70,7 %

m Facebook = Instagram = Hemsidan = Google = Slice.fi - opsikelijakorttisovellus

Figur 17: Procentuell fordelning 6ver var information séks om Amarillo
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De sista fyra frdgorna kommer att handla om studerandeerbjudanden och hur

restaurangen kan bli allt mer studerandevanlig.

Frdga 12: Vet du vad Amarillos studerandeerbjudande dr? - Ar den inledande frdgan dar
respondenterna ska svara om de visste vad Amarillos nuvarande studerandeerbjudande
ar. Denna fraga hade jag med for att fa en inblick dver att vet studerande 6verlag vad
studerandeerbjudandet &r pa Amarillo och hur bra har det natt ut till dem. Man kan se den
procentuella fordelningen for medvetenheten om vad Amarillos studerandeerbjudande &r
i Figur 18 och 80 % av alla 410 respondenter visste inte om vad studerandeerbjudandet ar

for tillfallet.

Vet du vad Amarillos studerandeerbjudande ar?

m Nej =Ja

Figur 18: Procentuell fordelning for medvetenheten om vad Amarillos studerandeerbjudande &r

Frdga 13: Hur upplever du att Amarillos nuvarande studerandeerbjudande dr? -
Respondenterna kunde svara pa en skala 1-5, dar 1 betydde att det ar valdigt daligt och 5
attdetar mycket bra. Jag skrevdaven ut vad det nuvarande erbjudandet ar: Chicken Pocket
+ krandryck eller Amarillo Big Burgare + krandryck = 15€. Fran Figur 19, ett diagram 6ver
hur Amarillos nuvarande studerandeerbjudande upplevs, kan man se att studerandena
uppskattar ett erbjudande som detta. Det var lika fordelat mellan svar 3 och svar 4, med
att svarsantal pd 141 och 148. Aven 75 stycken av respondenterna svarade mycket bra

medan 13 stycken mycket daligt.
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Hur upplever du att Amarillos nuvarande
studerandeerbjudande ar?
Chicken Pocket + krandryck eller Amarillo Big
Burgare + krandryck = 15€
Skala: 1 (valdigt daligt) - 5 (mycket bra)

200
150

100

w |
0 | -

Figur 19: Diagram &ver hur Amarillos nuvarande studerandeerbjudande upplevs

Jag jamforde dven i denna fraga ifall det fanns skillnader mellan hur de kvinnliga och
manliga respondenterna svarade i denna fraga. Som man kan se fran Figur 20 var det inte

stora skillnader i hur de upplever Amarillos nuvarande studerandeerbjudande.

Skillnaden hur man och kvinnor upplever
Amarillos nuvarande studerandeerbjudande

100
80
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4
2 . I
o M mm H

2 3 4 5

1

o

o

B Man mKvinna

Figur 20: Diagram &ver skillnaden hur mén och kvinnor upplever Amarillos nuvarande

studerandeerbjudande

Nedan i Figur 21 kan man ocksd se ett diagram O&ver hur studerande i olika
hogskolor/universitet upplever Amarillos nuvarande studerandeerbjudande. Resultatet i
diagrammet visar att studerande pa bade Yrkeshdgskolan Novia och VAMK &r helt njda
med Amarillos nuvarande studerandeerbjudande och att det finns inge avsevarda

skillnaderi resultatet.
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Skillnaden hur studeranden i olika
hogskolor/universitet upplever Amarillos
nuvarande studerandeerbjudande
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Figur 21: Diagram 6ver skillnaden hur studerande i olika hdgskolor/universitet upplever Amarillos nuvarande

studerandeerbjudande

| slutet av enkaten hade jag tva fragor, vilka inte var obligatoriska att svara pa men dar
respondenten kunde komma fritt med férslag om hur restaurangen Amarillo kunde

utveckla sina erbjudanden for studerande och bli allt mer studerandevanligt.

Frdga 14: Vilken typ av erbjudande till studerande vid Amarillo skulle locka dig? - Jag gjorde
en sammanfattning av resultaten och det kom fram flera goda forslag vad erbjudandet
kunde vara. Sammanlagt var det 170 respondenter som svarade pad denna fraga. Det var
flera studerande som skulle vilja ha en procentrabatt pa hela menyn eller notan istallet for
tva specifika matrattalternativ att vdlja mellan. Detta kande de att skulle ge en mera frihet
att valja nagot de vill ha och tycker om fran menyn. Manga pdpekade att det inte fanns ett
vegetariskt alternativ att valja mellan fran det nuvarande erbjudandet och en del
papekande samma sak men visste om att man kan fa bada matratterna vegetariska om
man fragar efter det. Men som ett forslag kunde det vara battre att servitéren ndmner ett
vegetariskt alternativ i samband med studerandeerbjudandet for att det ska vara mera
sjalvklart for kunden. Flera tyckte att det nuvarande erbjudandet ar bra men kunde besta
av fler alternativ och vara mera varierande, som forslag kom dven att det kunde vara ett
veckovis dndrande maltidserbjudande eller till och med att varje dag ar det en specifik
matratt/maltid till ett billigare pris for studerande och detta skulle resultera till ett mera

varierande erbjudande. Nagra studerande tipsade ocksa om att Amarillo skulle kunna ha
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en egen meny for studerande med de erbjudanden som finns for dem, detta skulle dven
hjalpa studerandena att veta vilka studerandeerbjudanden de har. Billigare vin for
studerande var det manga som onskade eller att det skulle hora ihop i det nuvarande
studerandeerbjudandet istallet for en krandryck. Som sista aspekt pa denna fraga vad
manga kommenterade om var dven att det kunde finnas forratter och efterratter for ett
billigare pris for studerande, och detta kunde vara ett forslag till en hel meny-alternativ till

studerande.

Fraga 15: Hur kunde Amarillo bli mera studerandevanligt? — Det har var den sista fragan i
enkaten och detta var ocksa en frivillig fradga att svara pa och respondenten fick med egna
ord ge forslag pd hur Amarillo kunde blir mera studerandevanligt enligt dem. Det var 150
respondenter som svarade pa denna fradga och darmed sammanfattade jag svaren till en
helhet som omfattade de flesta svaren. Manga tog upp att det kunde vara ndgot liknande
"happy hour” att en specifik dag kunde dryck och mat vara billigare for studerande. Nagra
forslag kom aven om att Amarillo kunde ordna evenemang for studerande eller ha
samarbeten med olika studentforeningar och anvanda den vanstra delen av restaurangen
som oftast ar tystare pd vardagarna for detta eller som ett utrymme for studerande var
det ar mojligt att gora grupparbeten och &ta samtidigt. Slutligen pdapekade
respondenterna  om att de anser att marknadsféringen om  Amarillos
studerandeerbjudanden &r bristfallig och darfor ar de flesta studerande inte medvetna om
de erbjudanden Amarillo har att erbjuda. De flesta tyckte att det kunde vara mera
kampanjer och information om de olika studerandeerbjudanden, exempelvis pa sociala
medierna, for att studerandena skulle bli mera medvetna om dessa erbjudanden och

restaurangen kunde na ut till dem.

8 ANALYS OCH TOLKNING

| detta kapitel kommer jag att se pa skillnader och likheter mellan resultatet fran enkaterna

och teorin, samt gora en analys och tolkning dver resultatet.

Kundbetjaningen ar en viktig del av foretaget, specifikt for en restaurang, for att fa
kunderna att kdnna sig néjda och vilja dterkomma. Enligt Korkeamaki el. at. (2001, s. 12)
har samhallet andrats till ett mer servicesamhalle och manniskorna ar medvetna om vad

god service dr och vad de kan krdva for service av ett foretag. For ett foretag ar det viktigt
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att skaffa goda relationer med kunderna for att fa en hallbar relation med aterkommande
kunder, vilket ar for foretaget det viktigaste kapitalet. | resultatet visar Fraga 3 att
kundbetjdningen &r en faktor som paverkar valet av restaurang men ocksa tidigare
erfarenheter av restaurangen har den storsta paverkan i valet av restaurang. Om kunden
har en dalig upplevelse av restaurangen sen tidigare och kanner de sig missndjda med
besdket och oftast tappar foretaget darmed en lojal aterkommande kund som soker sig

till konkurrenten istallet.

FranresultatetiFrdga 9 och 10 kan man konstatera att studerandena anser att fa betjaning
pa sitt eget modersmal ar viktigt, dven om servitoren inte ar kunnig att betjana pa bada
spraken flytande forvantar kunden sig anda att servitoren forsoker sitt basta. Korkeamaki
et. al. (2001, s. 12) uppmadrksammar att varje servicehandelse ar unik och anser att varje
servicehdndelse ar enskilda fall och kundservicen maste anpassas till kunden pa olika satt
sd att kunden ar nojd. Det tar lika Iange att producera god service som dalig och darfor bor

varje service fall uppmarksammas lika mycket oberoende kund.

For foretagsverksamheten ar marknadsforingen en viktig faktor och del av foretaget,
anser Bergstrom et. al. (2015, s. 8) och marknadsféringen for fram foretagets egna
produkt- och tjansteutbud. Marknadsforingen ar ett satt som foretaget kan skilja sig fran
konkurrenterna och na ut till den rdtta kundgruppen. Fran resultatet i Fraga 13 kan man
konstatera att marknadsféringen om studerandeerbjudanden pa Amarillo har inte natt ut
eller finns inte till studerande, for att storsta delen av alla respondenter viste inte om vad
erbjudandet ar. | Frdga 12 far man reda pa att studerandena soker information om
restaurangen pa hemsidan och sociala medier, detta kunde vara bra
marknadsforingskanaler for restaurangen Amarillo att anvanda sig av for att nd ut till
denna kundgrupp. Aven i resultatet av de tva sista fragorna, Fraga 14 och 15, kom detta
upp ett flertal ganger att marknadsforingen at studerande anses vara bristfdllig och ett
forbattringsforslag kunde vara att laga ut mera information och kampanjer om dessa

erbjudanden som finns fér studerande pa sociala medier och hemsidan.

Eftersom Amarillo vill veta vad det ar studerande vill ha och forvantar sig av dem var
frdgorna 14 och 15 en av de viktigaste, for att fa nya idéer och forbattringsforslag. |
resultatet av dessa fragor kommer det fram att studerande onskar billigare priser, vilket
Ekstrom et. al. (2017, ss. 73-75) poangterar i teorin om de personliga faktorerna som

paverkar kopbeslutet. Studerandena ar i ett specifikt skede i livscykel och inkomsterna ar
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oftast 1aga, vilket leder till att ett billigare konsumtionsalternativ om mojligt valjs fore det
dyrare alternativet. | resultatet kommer det dven fram att respondenterna tycker att
studerandeerbjudandet kunde utvecklas och vara mera varierande. Flera tyckte att de
skulle vara mer ndjda om erbjudandet var en rabatt pa varje matratt, for att fa valja ndgot
de vill ha och tycker om. De anser dven att det kunde finnas fler matrattsalternativ att vélja
mellan pa det nuvarande erbjudandet. Som Barnes (2001, s. 51) framstaller kundnojdhet,
ar det viktigt att foretaget kan tillfredsstdlla kundens behov och férvantningar. Om
kunden ar nojd ar det dven en storre sannolikhet att de kommer tillbaka, istallet for att

soka sig till konkurrenten.

Fran resultatet kan man se att det inte finns stora skillnader mellan hur de manliga och
kvinnliga respondenterna har svarat, samt mellan hur olika hdgskolor/universitet upplever
restaurangen Amarillo. Av resultatet far jag en helhetsbild att studerande i Vasa ar 6verlag
nojda med vad restaurangen Amarillo har att erbjuda och hur restaurangens miljo ar, men
att de kunde utveckla studerandeerbjudandet och tanka mera pa marknadsféringen till

denna kundgrupp.

9 SAMMANFATTNING

Syftet med detta examensarbete var att undersoka konsumentbeteende bland
studerande i Vasa och ta reda pa vad deras forvantningar pa restaurangen Amarillo ar.
Undersokningen ger en uppfattning for restaurangen Amarillo vad det ar studerande vill
ha av dem och hur de kunde utveckla sina studerandeerbjudanden for att bli allt mera
studerandevanliga, dven hur de kan nd denna kundgrupp. For att uppna syftet gjordes en
elektronisk enkdtundersokning pad bade svenska och finska, vilka skickades ut till

studerande i Vasa.

Teoridelen ger lasaren en inblick vad konsumentbeteende &r och dven vilka faktorer som
paverkar konsumenten bade fore och efter ett kop. Konsumenten har olika varderingar
och attityder infor ett kop, dessa paverkas av standiga kanslor, tankar, omgivning och
beteenden. Ldsaren far aven en insikt i vad kundnéjdhet ar och vad det innebar.
Kundnojdheten paverkas av kundens forvantningar och om de uppfylls i sjalvaste
servicehdandelsen. Om foretagets kundservice uppfyller kundens férvantningar kan de
skapa langvariga kundrelationer for foretaget. Slutet av teoridelen omfattar daven en liten

del av marknadsforing och varfor det ar sa viktig for foretaget.



40
| undersokningen jag gjort anser jag valideten vara god, eftersom jag undersokte det som
var planerat att undersoka och fick svar pa det. D3 enkaten skickades ut till bade finsk- och
svensksprakiga studerande i Vasa fick jag en bredare bild dver vad studerande férvantar
sig av restaurangen Amarillo. Ifall undersokningen skulle upprepas tror jag att det skulle
ge samma resultat som i min undersokning eftersom antalet respondenter var sdpass hog.
Ett hogt antal avrespondenter paverkar reliabiliteten positivt. Jag har inte kunnat paverka
respondenternas svar och alla som deltog i undersékningen var anonyma, darmed anser
jag att reliabiliteten ar dven god i denna undersokning. Eftersom det ar latt att missforsta
frdgornaien enkdtundersokning och det gar inte att specifikt ta reda pa vad respondenten
menade med sitt svar, kan mojligen resultatet paverkas av detta. Men jag anser att min
undersdkning ar palitlig eftersom antalet respondenter var hog och svarade storsta delen

svarade med liknande svar och kommentarer.

Som vidare forskning inom detta omrade kunde man skicka ut en enkat pa engelska ocksa
for att nd ut till internationella studerande i Vasa. Det kunde dven vara intressant att gora
en jamforelse med vad konkurrenterna har att erbjuda eller intervjuat ett antal

studerande.

Malet med detta examensarbete var att ge restaurangen Amarillo en uppfattning 6ver vad
studerandena forvantar sig och vill ha av dem, men dven hur restaurangen kan nd ut till
studerande. Jag hoppas uppdragsgivaren far nytta av denna undersdkning och ser nya
idéer i att utveckla deras utbud for studerande for att fa en storre mangd besokare av just

denna kundgrupp.
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Bilaga 1 Elektronisk enkat svenska

Undersokning om studerandenas
konsumentbeteende for restaurangen Amarillo
Hej!

Jag haller som bast pa att skriva mitt examensarbete och gor en undersékning om studerandenas
konsumentbeteende for restaurangen Amarillo i Vasa. Den har enkaten ar riktad at studeranden i
Vasa och tar endast ett par minuter att fylla i. Enkaten innehaller en del av allmanna fragor och
sedan en specifik del gallande restaurangen Amarillo. Det ar viktigt att du besvarar frdgorna
utgaende fran dina egna erfarenheter och asikter for att fa ett sa bra resultat som mgjligt.

Alla som deltar i undersékningen ar anonyma och enkatsvaren kommer att anvandas till mitt
examensarbete, samt en sammanfattning av resultaten ges till restaurangchefen pa Amarillo.

Tack for att du tog dig tiden och svarade pa detta formular, det hjalper mig mycket i mitt arbete!

Ida Holm, féretagsekonomi
*Obligatorisk

Undersokning om studerandenas konsumentbeteende for
Amarillo
Allmanna fragor

1. Kén*
Markera endast en oval.

Kvinna
Man
Vill ej uppge

2. Var studerar du? *
Markera endast en oval.

Yrkeshogskolan Novia
VAMK

Abo Akademi

Hanken

Helsingfors universitet i Vasa
Vaasan Yliopisto

Ovrigt:



3. Hur paverkar foljande faktorer ditt val av restaurang? (1=paverkar inte alls, 5=paverkar
vildigt mycket) *
Markera alla som géller.

12 3 45

Menyn Dl:“:“:”:‘
Pris DDDDD
Lage |—||_”_”—"—|
Restaurangmiljén E”:”:]DD
Kundbetjaning DDDDD

Tidigare erfarenheter av
restaurangen E”:][:”:":]
Studerande rabatt EH:”:]DD

Undersokning om studerandenas konsumentbeteende for

Amarillo
Fragor angaende restaurangen Amarillo

Kom ih&g att du &r anonym

4. Vad tycker du om Amarillos utbud? *
Markera endast en oval.

() Mycket bra
() Bra

() Nojaktigt
() Daligt

5. Motivera ditt svar *

6. Hur upplever du att priserna ar pa Amarillo? *
Markera endast en oval.

() Dyrt
() Medelmattig

) Studerande vanliga
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7. Hur upplever du miljon pa Amarillo? ( 1=mycket dalig, 5=mycket bra ) *
Markera endast en oval per rad.

Inredning C
Stédmning (:
Renlighet

Musikens ljudniva( )

8. Hur upplever du kundbetjaningen i Amarillo? *
Markera endast en oval.

vaidigtdaligt () () () () () Mycketbra

9. Hur viktigt ar det for dig att fa betjaning pa ditt modersmal? *
Markera endast en oval.

N % \ Ve ™~ /

intevikigt ) (C ) () () () valdigt viktigt

10. Har du kommentarer om kundbetjdningen?

11. Var soker du information om Amarillo? *
Markera alla som géller.

| | Facebook
| | Instagram
|| Hemsidan

| | Ovrigt:

12. Vet du vad Amarillos studerande erbjudande ar? *
Markera endast en oval.

() Ja

) Nej



13. Hur upplever du att Amarillos nuvarande studerande erbjudande dr? Chicken Pocket +
krandryck eller Amarillo Big Burgare + krandryck = 15€ *

Markera endast en oval.

Valdigt dalig Mycket bra

14. Vilken typ av erbjudande till studeranden vid Amarillo skulle locka dig?

15. Hur kunde Amarillo bli mera studerandevinligt?

B Google Forms
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Bilaga 2 Elektronisk enkat finska

Tutkimus opiskelijoiden kuluttajakayttaytymisesta

ravintola Amarillolle

Hei!

Kirjoitan parhaillaan tutkintooni kuuluvaa lopputyéta ja sita varten teen tutkimusta opiskelijoiden
kuluttajakayttaytymisesta ravintola Amarillolle Vaasassa. Tama kysely on suunnattu opiskelijoille
Vaasassa ja siihen vastaaminen kestda muutaman minuutin. Kysely siséltda osaksi yleisia
kysymyksia ja osaksi erityisesti ravintola Amarilloa koskevia kysymyksia. On tarkeaa, etta vastaat

kysymyksiin omien kokemuksesi ja mielipiteesi perusteella, jotta kyselyn tuloksesta tulee
mahdollisimman totuudenmukainen.

Kaikki jotka osallistuvat tutkimukseen, ovat anonyymeja ja vastaukset kaytetdan lopputyéhoni
seka yhteenveto tuloksista luovutetaan Amarillon ravintolapaalikélle.

Kiitos, ettd vastasit tdhan kyselyyn. Olen kiitollinen, ettd avustit minua talla tavalla lopputyén
tekemisessa.

Ida Holm, liiketalous

*Obligatorisk

Tutkimus opiskelijoiden kuluttajakayttaytymisesta ravintola

Amarillolle
Yleiset kysymykset

1. Sukupuoli *
Markera endast en oval.

Nainen

Mies

2. Missa opiskelet? *
Markera endast en oval.

Yrkeshogskolan Novia
VAMK

Abo Akademi

Hanken

Helsingin Yliopisto Vaasassa
Vaasan Yliopisto

Ovrigt:



3. Kuinka seuraavilla tekijoilla on vaikutusta ravintolan valinnassasi? (1=ei vaikutusta,
5=vaikuttaa erittdin paljon) *
Markera alla som géller.

1 2
Ruokalista D |:|
Hinta [_I I_]
Sijainti ]
Ravintolaymparisté I:] |:|
Asiakaspalvelu E] |:|
Aikaisempi kokemus ravintolasta[—“—'

Opiskelija-alennus DDDDD

Tutkimus opiskelijoiden kuluttajakayttaytymisesta ravintola

Amarillolle
Ravintola Amarilloa koskevat kysymykset

(L LI
EEEEEEE
(TTI T«

Muista, etta vastauksesi on anonyymi

4. Mielipiteesi Amarillon tarjonnasta *
Markera endast en oval.
) Erittéin hyva
) Hyva
() Tyydyttava

) Huono

5. Perustele vastauksesi *

6. Mielipiteesi Amarillon hintatasosta *
Markera endast en oval.

) Kallis
() Keskihintainen

() Opiskelijaystavallinen
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7. Mielipiteesi Amarillon ympdristosta (1=erittdin huono, 5=erittdin hyva) *
Markera endast en oval per rad.

Sisustus
Tunnelma C O X X O
Siisteys XX
Musiikin aanitaso( ) X

8. Mielipiteesi Amarillon asiakaspalvelusta *
Markera endast en oval.

Erttainhuono () () () () () Erittsinhyva

9. Kuinka tarkeana pidat, ettd sinua palvellaan omalla didinkielelldsi? *
Markera endast en oval.

Eitarkeaa () () () () () Erittain tarkeaa

10. Kommentteja asiakaspalvelusta?

11. Mista etsit tietoa Amarillosta? *
Markera alla som géller.

D Facebook

| | Instagram
| | Koisivut

|| Muualta

12. Jos vastasit muualta, niin mista?

13. Tiedatko mita opiskelijatarjouksia Amarillolla on? *
Markera endast en oval.

() Kylla
~ ) Ei



14. Mielipiteesi Amarillon nykyisistad opiskelijatarjouksista? Chicken Pocket + hanajuoma
tai Amarillo Big Burgeri + hanajuoma = 15€ *

Markera endast en oval.

Erittdin huono § Erittain hyva

15. Mika mielestési voisi olla houkutteleva tarjous?

16. Miten Amarillo voisi olla opiskelijaystavallisempi?

E Google Forms



