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Detta lardomsprov utfordes for foretaget Oravais Trafik Ab och syftet var att
kartlagga kundtillfredsstallelsen pa foretagets halsoresor till Parnu i Estland.
Foretaget ville veta vad kunderna har for asikter om hélsoresornas tjanster och
service.

| den teoretiska delen av lardomsprovet behandlades i synnerhet
kundtillfredsstallelse, tjanster och tjanstekvalitet men ocksa kundens resmotiv och
behov, kundservice, resebyrd och researrangor, foretagsinformation och
halsoresornas uppléagg.

| den empiriska delen genomfdrdes en kvantitativ enkatundersékning som
koncentrerades pa halsoresornas tjanster och service. Enkaterna skickades ut per
post till respondenter som deltagit i nagon av Oravais Trafiks fem olika halsoresor
som ordnades under hosten 2010. Enkéaten skickades ut till 167 personer och jag
fick tillbaka 143 enkéter. Svarsprocenten blev 85,6 %.

Resultatet av undersokningen visade att kunderna pa de fem olika hélsoresorna
varit noéjda med tjanster och service pa halsoresorna. En del fragor fick samre
respons an andra. Negativa asikter forekom angdende om bland annat
busschaufforens tjanstvillighet, hotellets maltider och betjaningen pa hotellet.
Hélsoresorna motsvarade nastan alla kunders forvéantningar. Jag konstaterade att
kvaliteten pa halsoresorna varit god, men jag gav anda forslag pa forbattringar.
Helt allmangiltiga slutsatser kunde inte dras for alla hélsoresor som foretaget
arrangerar utan resultaten fungerar mer som riktlinjer for resor uppbyggda pa
samma satt. Undersokningens validitet och reliabilitet var relativt goda.
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This thesis was done for the company Oravais trafik Ab and the purpose was to
survey customer satisfaction of their health trips to Parnu in Estonia. The
company wanted to know the customers’ opinions about the travel service.

The theories of my thesis particularly discusses customer satisfaction, service and
service quality, but also travel motives and needs of the customer, travel agency
and travel arranger, information about the company and arrangements of the
health trips.

In the empirical part of this study | used a quantitative questionnaire that
concentrated on the travel services. The questionnaires were sent by post to the
respondents who participated in some of the five different health trips which were
arranged by Oravais Trafik during autumn 2010. The questionnaires were posted
to 167 persons and | received 143 questionnaires. The response rate was 85.6 %.

The result of the survey showed that the customers of these five different health
trips were satisfied. Some questions got worse responses than others. Negative
opinions were given on questions about the buss driver’s helpfulness, hotel meals
and service at the hotel. The health trips lived up to the expectations of most
customers. | established that the quality of the health trips had been good, but I
gave also some suggestions for improvement. | could not draw any universal
conclusions about all the health trips arranged by Oravais Trafik but the results
serve as general outlines for similar tours. The validity and reliability of the
survey were relatively good.

Keywords Customer satisfaction, quality, health trips
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1 INLEDNING

Kundtillfredsstallelse ar ett viktigt begrepp inom tjanstebranscherna. Inom
turismen finns det manga foretag som erbjuder kunderna liknande tjénster.
Kunden har mgjlighet att vélja ut det basta bland utbudet. En n6jd kund anvander
sig garna av tjanster fran samma foretag igen och kanske rekommenderar
foretaget vidare till sina vanner och bekanta. Kundtillfredsstéllelse och kvalitet
kan forefalla att bli viktiga faktorer som spelar stor roll i konkurrensen om

kunderna.

For att ta reda pa om kunderna &ar nojda eller inte ndjda med foretagets utbud,
service och tjanster sa kan det vara till stor férdel att gora en
kundngjdhetsundersokning. | en sadan undersokning kan man lyfta fram det som
foretaget vill undersoka bland kunderna. | detta lardomsprov har en sadan

undersokning gjorts.

Undersokningen i detta lardomsprov har gjorts for foretaget Oravais Trafik. Jag
har haft ett intresse for turismbranschen och nar det var dags att valja amne till
mitt lardomsprov sa kom jag att tanka pa att ta kontakt med nagon resebyra i Vasa
for att se om det fanns behov av att gora till exempel en
kundnéjdhetsundersokning av nagot slag at foretaget. Jag kontaktade Oravais
Trafik som genast visade intresse, eftersom det oftast inte finns tid att &gna sig at
att gora egna kundnojdhetsundersokningar inom foretaget. Nagon form av
kundnéjdhetsundersokning har gjorts inom foretaget, men detta var for nagra ar
sedan. Denna undersokning som gjordes da behandlade inte foretagets halsoresor.

Det fanns behov av att géra en kundnéjdhetsundersokning at foretaget.
1.1 Arbetets problemomréade

Kundndjdhet ar ett viktigt begrepp for foretaget som kan bidra med lojala och
aterkommande kunder. En nojd kund kan ocksa anse att det forekommer en viss
kvalitet pa resorna som foretaget ordnar och valjer att delta i dessa och inte 6verga
till konkurrenternas reseerbjudanden. Men det &r viktigt att ta kundernas feedback

i beaktande och dessutom goéra till exempel nagon form av
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kundnojdhetsundersékning dar man forséker ta reda pa vad kunderna har for
asikter och eventuella 6nskemal. Man kan da fa fram eventuellt missnéje och
fundera pa vad man kan gora for att undvika missndje i framtiden och i stallet
forsoka strava efter mera ndjda kunder. En néjd kund kan anses vara en
aterkommande kund som gynnar féretaget. En nojd kund kan ocksa sprida vidare
ett gott rykte angaende foretaget och pa sa sétt kan foretaget varva nya kunder. En
nojd kund anser ocksa foretagets resor ha en viss kvalitet som uppfyller kundens
krav pa resan och valjer darfor just den resan. Foretaget blir kant for att ha kvalitet

pa sina resor och kan uppfylla kundens forvantningar pa resan.

Oravais Trafik erbjuder halsoresor till sina kunder och detta ar en typ av resor som
har kommit att bli valdigt populdra och omtyckta. Det ordnas hélsoresor till Parnu
i Estland flera ganger per ar under bade varar och hostar. Nar jag diskuterat med
Oravais Trafiks resebyrachef Greger Lindell s blev det klart vad min
undersokning skulle behandla. Foretaget har aldrig undersokt vad kunderna anser
om dessa halsoresor. Undersokningsproblemet utgérs av att foretaget inte vet om
kunderna ar missnojda eller néjda med dess halsoresor. Det saknas feedback fran
hélsoresorna som hittills har gjorts inom foretaget. Det kanske finns nagot som
Oravais Trafik borde ta i beaktande och andra pa eller utveckla vidare.

Jag har aldrig sjalv deltagit i ndgon av Oravais Trafiks halsoresor, men jag fick
mycket material och informationspaket av resebyrdchefen som jag studerade i
samband med néar jag skulle gora enkaten for undersdkningen. Halsoresorna
verkade valdigt intressanta och det ingar en hel del tjanster under en arrangerad
resa. Jag tyckte det skulle bli intressant att se vad kunderna anser om dessa
halsoresor, och om det fanns nagot speciellt som kunderna &r missnojda med. Jag
tdnkte ta sarskilt i beaktande eventuellt missnéje som kanske framkommer i

undersokningsresultatet.
1.2 Arbetets syfte och avgransningar

Syftet med detta lardomsprov &r att ta reda pa kundernas nojdhet gallande
foretagets halsoresor till Parnu i Estland. Undersokningen ska kartldgga en grad

av kundtillfredsstéllelse nar det géller service och tjanster under halsoresorna.
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Genom min undersokning vill jag fa fram eventuellt missnoje med till exempel
nagon tjanst, eller 6nskemal om eventuella forbattringar av nagot slag enligt
kundernas onskemal. Jag tankte speciellt ta i beaktande eventuellt missndje som
kanske framkommer i undersékningsresultatet och koncentrera mig pa om det till
exempel &r en speciell tjanst som kunderna ar missnéjda med. Vidare kan man da
forsoka fundera pa varfor kunderna ar missndjda med just denna tjanst och vad
som kunde goras at detta problem. Foretaget kunde ta detta i beaktande for
framtida resor och fundera pa eventuella forandringar eller utveckling for att

undvika missndje eller i alla fall kunna motverka missngje i framtiden.

Denna enkéatundersokning har gjorts bland kunder som har deltagit i foretagets
hélsoresor under ar 2010. Till en borjan var det planerat att skicka ut enkater till
alla deltagande resenarer som varit pa hélsoresa under antingen varen eller hosten
ar 2010. Men jag blev tvungen att begransa mig till hostens resenarer eftersom det
blev sa stort antal att ha med bade varens och hdstens resendrer som varit pa

halsoresa under ar 2010.

Olika aspekter som jag har valt att ta upp i undersékningen ar bland annat

foljande:
¢ vad kunderna anser om informationen som gavs ut fére och under resan

e hur busschaufférens, lokalguidens och hotellets egna guiders

tjanstvillighet var
e hur standarden och betjaningen pa hotellet var
e hur hotellets behandlingar var
e hurresan i sin helhet var

e om resan motsvarade kundens forvantningar.
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1.3 Arbetets upplaggning

Detta lardomsprov &r uppdelat i en teoretisk och en empirisk del. Hela
lardomsprovet bestar av 12 kapitel, varav kapitel 1-7 tillnor den teoretiska delen

och kapitel 8-12 den empiriska delen.

Det forsta kapitlet utgors av inledningen dar arbetets problemomrade, syfte,
avgransningar och uppléggning tas upp. | det andra kapitlet presenteras foretaget
och héalsoresornas upplagg. Vidare beskrivs skillnaderna mellan en resebyra och

en researrangor i kapitel tre.

| det fjarde kapitlet beskrivs tjanster och bland annat tjansters egenskaper,
tjanstepaket och kundrelationsperspektiv. Det femte kapitlet utgors av en narmare
beskrivning av kunden och bland annat kundens resmotiv, beslutsprocess och
behov. Vidare beskrivs kundservice och vad god kundservice innebar. Det sjunde
kapitlet handlar om kvalitet och inkluderar bland annat Gronroos modell for den
kundupplevda totalkvaliteten, kvalitetsfaktorer enligt Berry, Parasuraman och
Zeithaml och Gapanalysen. (Gronroos 2002: 80, 117; Aarnerup-Cooper &
Edvardsson 1998: 146-147)

Den empiriska delen inleds med teori om undersékningsmetoder och fortsatter
med val av undersokningsmetod, urval av respondenter, utformning av

frageformular och uppbyggnad av frageformularets fragor.

| det nionde kapitlet presenteras resultatet fran undersokningen med hjélp av text,
diagram och olika tabeller. Resultatet analyseras hér och vidare i nésta kapitel
som behandlar slutsatserna. De sista kapitlen i mitt lardomsprov utgors av
sammanfattning dar bland annat undersékningens tillforlitlighet och forslag till
fortsatt forskning tas upp och slutord dar mina egna kommentarer och synpunkter

tas upp.
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2 ORAVAIS TRAFIK AB

Mitt lardomsprov bestar av en kundnéjdhetsundersékning som ar gjord at Oravais
Trafik Ab. I mitt la&rdomsprov har jag valt att ha presentation av fortaget som
inledande del for att lasaren ska bli informerad om min uppdragsgivare. Vidare far

lasaren information om héalsoresorna till Parnu i Estland.
2.1 Foretagsinformation

Oravais Trafik Ab - Oravaisten Liikenne Oy grundades ar 1950 i Oravais och var
till en borjan ett bussholag. Verksamheten flyttades till Vora i borjan av 1960-
talet. Vora ar fortfarande bolagets hemort och i dag finns bolagets bussgarage dar
som fungerar som huvuddepa och verkstad. Bolagets kontor har funnits i Vasa
sedan 1960-talet, forst pa Klemetsogatan, och fran och med ar 1998 &r kontoret
beléget p& Rostensgatan 8 i centrum av Vasa. Ar 1970 beviljades Oravais Trafik
resebyrarattigheter. | dagens lage har OT-resor egen reseproduktion, som arligen
sedan ar 1990 presenteras i en resekatalog. Dessutom ordnar foretaget

skraddarsydda resor for grupper och foretag. (Oravais Trafik 2011a)

Foretaget har i dag 9 heltidsanstéllda varav 4 personer jobbar pa foretagets kontor
I Vasa. Bolagets dgarstruktur andrades under sommaren 2011 ndr Niklas 1so-Aho
och Daniel Bjorkstrand blev nya deldagare. Bjorkstrand ar bolagets VD sedan juli
2011 och Iso-Aho som varit bolagets langvarige vice-VD fortsétter som vice-VD
och forséljningsdirektor. Ralf Granholm har tidigare varit &gare och VD och
fortsatter som deldgare och styrelseordférande men deltar inte langre aktivt i det
operativa arbetet. Greger Lindell &r resebyrachef. Foretaget har inga
heltidsanstallda reseledare. En person som jobbar pa foretagets kontor kan ocksa
jobba som busschauffér och reseledare. Till exempel pa en halsoresa kan
busschaufforen ocksa samtidigt fungera som reseledare. Men framme i Parnu
finns alltid en lokalguide som é&r tillganglig under dagarna i Parnu. Foretaget
anlitar annars alltid en reseledare pa egna resor fran Finland, Sverige eller Norge.
(Lindell 2011)
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Enligt Lindell kan foretaget beskrivas som ett bussféretag med egen resebyra.
Foretagets verksamhet bestar alltsa numera av busstrafik och gruppresebyra.
Bolaget har aven idkat lastbilstrafik, men den verksamheten saldes i mars 2007.
Till busstrafiken hor bestéllnings- och chartertrafik i Europa samt linjetrafik pa
rutterna  Vasa-Lillkyro-Vora-Oravais och Vasa-Kvevlax-Maxmo-Vora. En
bestallningskorning kan till exempel handla om att transportera skolelever fran en
skola till simhallen i Vasa, och sedan transportera skoleleverna fran simhallen
tillbaka till skolan. Foreningar, foretag, skolor med flera har mojlighet att kontakta
Oravais Trafik Ab:s resebyra gallande planering av gruppresor inom Finland eller
utlandet. Oravais Trafik Ab ordnar gruppresor enligt kundernas énskemal och kan
erbjuda kunnig personal och bra bussar. (Lindell 2011; Oravais Trafik 2011b)

Foretagets huvudprodukter bestar av bestallningskorningar, linjetrafik och
paketresor. Exempel pa paketresor ar hélsoresorna. Den huvudsakliga
kundgruppen bestar av svensksprakiga kunder i Ovre medelaldern och
pensionarer. Men kundgruppen varierar beroende pa resmal. Foretaget ordnar
resor till bland annat Legoland och Kolmarden, vilka ar populdra bland
barnfamiljer. Resor till Mellaneuropa har blivit populdra och kundgruppen pa
dessa resor varierar mycket i alder. Manga resmal aterkommer varje ar. Man har
for det mesta nagon nyhet for varje ar, men favoriterna byts inte ut. Halsoresorna

ar exempel pa resor som aterkommer varje ar.

Oravais Trafik Ab marknadsfor sina produkter framst via sin hemsida och
tidningsannonser. Foretaget har dessutom en egen resebroschyr dér de olika
resorna som foretaget har att erbjuda beskrivs. Broschyren skickas direkt till
kunder som finns i kundregistret. Man brukar annonsera om resorna i tidningar,
mest i Osterbottens Tidning och Vasabladet. Andra tidningar som det annonseras
mer sporadiskt i &r till exempel Kyrkpressen och Hufvudstadsbladet. (Lindell
2011)

2.2 Halsoresorna

Hélsoresorna som Oravais Trafik Ab arrangerar till Estland &r en kombination av

buss och bat. Resan startar med buss fran Osterbotten ner till Helsingfors. Fran
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Helsingfors aker man med bat 6ver till Tallinn i Estland och darifran med buss till
Parnu. Foretagets egna bussar anvands, men i Parnu anvands ocksa lokala bussar
vid vissa tillfallen som till exempel vid stadsrundturer. Resans langd brukar vara 8

dagar.

Pa resorna foljer busschaufforen alltid med och han eller hon kan samtidigt
fungera som reseledare. Ibland finns bade busschauffér och en reseledare med pa
resan. | Parnu finns en svensksprakig lokalguide som ar tillganglig under hela
veckan och kan speciellt hjélpa till med eventuella sprakproblem som kan uppsta

for resenarerna.

Resorna inkluderar transporttjanster, inkvarteringstjanster, maltider, behandlingar
och reseledar-, tolk- och guidetjanster. | priset ingar inte alkoholhaltiga
maltidsdrycker, eventuella intraden, extra behandlingar eller resenarsforsakring.
Inkvarteringen sker pa spahotellanlaggningar i Péarnu. Majoriteten av
respondenterna som har deltagit i min unders6kning har bott pa spahotellet Tervis,
medan en liten procentandel av respondenterna bodde pa spahotellet Tervise
Paradiis som ocksa har ett dventyrsbad. Maltidstjanster inkluderar halvpension
vilket innebér 7 frukostar och 6 luncher. Det ar ocksa mojligt for kunden att betala
extra och fa fullpension, vilket inkluderar frukostar, luncher och middagar.
Behandlingarna sker enligt lakarordination och brukar i princip vara 2-3
behandlingar per dag i 6 dagar. Kunden har mojlighet att kopa
tillaggsbehandlingar utéver de som ingar i priset. En stadsrundtur med lokalguide
ingdr i priset. Utover detta ordnar Oravais Trafik bland annat kvallsutflykter och
shoppingtur till storre affarer som &r belégna lite utanfor Parnu.

Tervis och Tervise Paradiis erbjuder professionella ldkare som kan sammanstélla
ett individuellt vardprogram &t kunden, hélso- och avkopplingsbehandlingar,
fritidscenter, olika typer av bastur, restauranger, konferens- och seminarielokaler,
kulturcentrum, butiker, caféer med mera. Tervise Paradiis erbjuder dessutom
aventyrsbad som tidigare ndmndes. Hotellens framsta produkt &r ett komplett
halsopaket av spabehandling. Syftet med spabehandling ar att fa méanniskor att
framja halsosamma vanor for att forebygga sjukdomar och uppratthalla halsan.

Kunden far ett eget individuellt behandlingsschema som innehaller omfattande
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spabehandlingar, hélsosam kost, trevligt boende, olika motions- och
fritidsmojligheter samt promenader i parker. Detta innebar att kunden far
mojlighet till vila och aterhamtning. Kunden far koppla av och glémma
vardagsbekymmer och endast koncentrera sig pa och njuta av spabehandlingar.

Exempel pa olika halsobehandlingar och avkoppling &r foljande:
e spabehandlingar (mellan 8 och 15 euro)

o exempel: lerinpackning med hélsolera  for  fotter,
undervattensmassage, ort-pérlebad och saltterapi

e behandlingar med ldkarkonsultation (mellan 6 och 18 euro)

o exempel: individuell sjukgymnastik, Kkryoterapi, gyttjeterapi,

akupunkturbehandling och laserterapi
o fysioterapi eller aktiv motion (mellan 2,50 och 6 euro)

o exempel: stavgang, vattengymnastik och cirkeltraning i

styrketraningssal
e massage (mellan 7 och 50 euro)

o exempel: klassisk massage, indisk huvudmassage, massage med

lavastenar, lymfmassage, honungsmassage och zonterapi
e kroppsbehandling (30 euro)
o exempel: kroppsbehandling med sockerpeeling
e Dbehandlingar for fotter (mellan 30 och 35 euro)
o exempel: klassisk pedikyr och spapedikyr
e konsultationer och undersokningar (mellan 3 och 40 euro)

o exempel: receptutskrivning, blodtrycksmatning, konsultation med
speciallékare, belastningstest, rontgen och laboratorieprover.
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Tjanster som brukar ingd i priset ar till exempel ldkarundersokning,
vattenmassage, Ortbad, tanjning och fysioterapi. Exempel pa tillaggstjanster ar

kdldbehandling, solarium, akupunktur, EKG och helmassage.

Fore resan far kunden hemskickat infobrev med information, tips och rad som ar
bra att veta fore resan. Under resan fran Finland ner till Estland far kunden ocksa
ett aktuellt veckoprogram, kartor och prislista pa tjanster och behandlingar. Jag
fick exempel pa infobrev, prislistor, kartor éver spahotellanldaggningarna och
broschyrer om halsoresorna och tycker att det &r bra och utférlig information som
ges ut at kunderna. Jag blev sjalv intresserad av att fara ivag pa en halsoresa med
Oravais Trafik efter att ha last all information! (Lindell 2011; OT Resor 2011: 12;
Oravais Trafik Ab 2010a; SPA Doktorn rekommenderar 2011; Oravais Trafik Ab
2010b; Parnu, Estland SPA 2011; Prislista Tervis Spa 2011)
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3 RESEBYRA OCH RESEARRANGOR

Man behover kanna till skillnaderna mellan en resebyra och en researrangor sa
man inte anvander dessa som synonymer. | dagens lage anvands Internet flitigt
nar kunden ska boka resor. Men ibland véljer kunden att kontakta en resebyra i
stallet for att gora allt sjalv via Internet. En resebyra formedlar olika tjanster som
till exempel flyg- och  batbiljetter,  weekendsresor,  charterresor,
hotelldvernattningar och biluthyrning. | skyltfonster marknadsfor resebyraerna
sina resor och erbjudanden med hjélp av fina bilder och affischer som drar till sig
uppmarksamhet speciellt fran kunder som &r intresserade av att fa fara ut pa en
resa. En resebyrd bestammer inte priserna pa resorna utan det bestams av till
exempel researrangoren, reseforetaget eller hotellet. (Aronsson, Tengling &
Aronsson 1995: 87) Resebyrans uppgifter ar att erbjuda, formedla och salja resor
och vissa andra tillhorande tjanster som till exempel bokning av transporter
(Hanefors & Larsson-Mossberg 1995: 19). Oravais Trafik Ab &r en gruppresebyra
som dessutom idkar busstrafik (Oravais Trafik. 2011b).

En researrangor skoter om produktionen av en fardig paketresa som en resebyra
sedan kan formedla vidare. ResearrangOren ansvarar for att varje del av
paketresan fungerar s bra att helheten, med andra ord sjélva resan, motsvarar
kundens forvantningar. Researrangdren kan salja sina resor genom en egen butik
och ibland genom en egen resebyra. Ibland kan researrangéren lata forséljningen
ske bade genom en agent (som har mera begransade forsaljningsrattigheter
jamfort med en resebyrd) eller en annan resebyra. Forséljningen av resorna sker
via personlig forséljning, per telefon eller via Internet. (Hanefors & Larsson-
Mossberg 1995: 18-19) Internet & en mycket anvandbar distributionskanal for

manga foretag i dagens lage.

Oravais Trafik Ab &r en researrangér som skoter om produktionen av till exempel
en halsoresa som kan réknas till en paketresa. Pa samma gang raknas Oravais
Trafik Ab dessutom till en resebyra eftersom formedlingen och forsaljningen av

till exempel hélsoresan sker via samma foretag.
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| en paketresa ingar transport och minst en Gvernattning men kan dessutom
inkludera till exempel reseledarens tjanster, maltider och utflykter med guidning
(Aronsson m.fl. 1995: 89). Oravais Trafiks halsoresor ar exempel pa paketresor
eftersom dar ingar bland annat transporter, Gvernattningar, maltider och

lokalguidens tjanster pa plats i Parnu (OT Resor 2011: 12).

Man forknippar ofta paketresor med charterresor sdderut som kan vara kopta till
exempel fran en researrangors hemsida pa Internet. Ofta tanker man inte pa att
arrangerade resor inom det egna landet eller resor till grannlandet ocksa é&r
paketresor. (Bohlin & Elbe 2007: 332)

Nar en kund koper en resa, oavsett om det ar fran en resebyra eller direkt fran
researrangoren, galler samma resevillkor for resan. Det finns allmanna resevillkor
och sérskilda villkor. De allménna villkoren ar utformade av resebranschens egna
organisationer och har som syfte att skydda saval arrangér som resenér. (Hanefors
& Larsson-Mossberg 1995: 19) De allménna resevillkoren behandlar bland annat
avtal, regler vid avbestédllning av resor, andringar i pris och reseprogram,
skadestand, fel och reklamation. De allmanna villkoren for paketresor tillampas pa
resor som ar Over tva dygn langa och som huvudsakligen anskaffats for enskilt
andamal, och som dessutom bestar av atminstone transport och inkvartering.
Resorna ska saljas eller erbjudas till forséljning i Finland. (Oravais Trafik. 2011c)
De sarskilda resevillkoren varierar fran foretag till foretag och behandlar bland
annat uppgifter om Oppet kop, tidtabeller och eventuella rabatter (Hanefors &
Larsson-Mossberg 1995: 19).



22

4 TJANSTER

Inom resebranschen utgor tjanster en stor del av verksamheten. En hélsoresa
innehaller manga olika tjanster for kunden. Begreppet tjanst kan anses vara ett
komplicerat fenomen och kan ha manga olika betydelser. Ordet tjanst kan
behandla allt fran personlig service till tjanst som en produkt eller ett erbjudande.
Jag har valt att ta upp begreppet tjanster och ga narmare in pa definitioner och

tjansters betydelse.
4.1 Definitioner av tjanster

Begreppet tjanst kan anses vara omfattande och ha en bred betydelse. En fysisk
produkt, som till exempel en maskin, kan komma att framsta som en tjanst for
kunden om saljaren valjer att anstranga sig med att anpassa I6sningen till kundens
mest detaljerade onskemal. En kund som ska lyfta pengar kan anvénda sig av en
bankomat i stallet for att ga in till en bank och ha servicepersonalen dar att skéta
arendet. Sattet att ta hand om kunden med en vélanpassad maskin anses vara en
tjanst i stallet for att maskinen endast framstar som den fysiska produkten. |
vardagen stoter man pa olika sorters administrativa aktiviteter som till exempel
fakturering och hantering av reklamationer. Dessa administrativa aktiviteter utgor
tjanster och service for kunderna i praktiken, men skots ofta pa ett mera passivt
satt och kan framstd som ”dolda tjanster” for kunderna. Vidare kan man
konstatera att de vanligtvis skots sa att de anses vara irritationsmoment i stallet for
tjanster. Ett foretag skulle kunna skapa konkurrensfordelar genom att utveckla och

utnyttja dessa ’dolda tjdnster” pa ett innovativt sitt.

Ar 1990 lyfte Grénroos (2008: 62) fram foljande definition av tjanst: ”En tjanst ar
en process bestaende av en serie mer eller mindre icke-patagliga aktiviteter som
vanligtvis, men inte noédvandigtvis alltid, &ger rum i interaktionen mellan kunden
och servicepersonal och/eller fysiska tillgangar eller varor och/eller
tjansteleverantérens system, och som tillhandahalls som en I6sning pa kundens

problem.”
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Man kan konstatera att en tjanst oftast inkluderar en viss samverkan av nagot slag
med tjansteleverantdren. Vidare kan konstateras att nar det géller tjanster &ger

nastan alltid nagon form av interaktion rum.
Gronroos (2008: 63) namner foljande sérdrag for tjanster:

e begreppet tjanster kan beskrivas som processer som bestar av aktiviteter

eller en serie av aktiviteter
e tjansterna produceras och konsumeras atminstone i nagon man samtidigt

e kunden deltar atminstone i nagon man som medproducent i tjanstens

produktionsprocess.

En tjanst &r alltsa en process som bestar av en serie aktiviteter dar ett antal olika
typer av resurser anvands, ofta i direkt interaktion med kunden och pa ett séatt som
skapar en l6sning pa kundens problem. Resurserna som anvands kan vara
manniskor, varor och andra fysiska resurser, information, system och
infrastruktur. Beroende pa hurdan situationen ser ut sa varierar det géllande vilken
typ av tjanst som det ar fragan om. Nar en kund bestker en frisorsalong kan man
betona att den tjanst en frisor tillhandahaller produceras péa ett uppenbart satt
nastan helt och hallet nar kunden ar narvarande och erhaller tjansten. Nar en kund
har bestéllt varor och far sin leverans ar det bara en del av serviceprocessen som
kunden kan uppleva och samtidigt konsumera, den storre delen av processen ar
osynlig for kunden. Men det ar den synliga delen av serviceprocessen som &r av
betydelse for kunden. De synliga aktiviteterna upplever och utvérderar kunden,
men nér det géller resten av processen ar det bara resultatet som kunden kan
uppleva. (Gronroos 2008: 62-64)

4.2 Tjansters egenskaper

Tjanster skiljer sig fran varor. Man kan sarskilja olika karakteristika som utmarker
tjanster och utgor tjansters logik. En aspekt &r att tjanster vanligtvis ar mer eller
mindre abstrakta och immateriella. Detta innebér att tjanster ar svara att bedéma

fore kop, de ar svara att beskriva och forklara. Kunden kan inte dga en tjanst, men
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kan daremot uppleva en tjanst eller delta i en tjanst. Tjanster produceras,
levereras, konsumeras och marknadsfors vanligtvis delvis samtidigt. Tjansten &ar
en process som existerar vid en viss tidpunkt och kan darfor inte lagras. En annan
aspekt betonar att tjanster oftast involverar kunden i rollen som medproducent
genom att kunden bidrar med information och utfér nagot eller flera moment i
processen. Kunden kan ocksa marknadsfora tjansten genom att fora sina intryck
och uppfattningar vidare till andra kunder och intressenter och kan da beskrivas
som en marknadsférare pa deltid. En n6jd kund som sprider ett gott rykte om
foretaget och dess tjanster kan vara grunden till att manga nya kundkontakter
skapas for foretaget. (Arnerup-Cooper & Edvardsson 2000: 30-33)

4.3 Tjanstemotet och sanningens 6égonblick

Ett mote mellan tjansteproducent och kund bidrar till att en tjanst uppstar.
Tjansteproducenten bor tanka pa hur kunden ska uppfatta tjansteerbjudandet och
dess kvalitet. Personalens etik och moral ar en viktig aspekt sedd ur kundens
synvinkel. Tjanstemotet kan vara ett personmdte, som till exempel vid ett
lakarbesok. Tjanstemotet kan ocksa vara ett mote med fysiska och/eller tekniska
resurser med vilken tjansten uppstar, som till exempel nar man anvander sig av

bankomattjansten for att lyfta pengar. (Gronroos 2008: 62-64)

| ett tjanstemote mellan kund och tjansteproducent &r de trettio forsta sekunderna
viktiga och kallas for sanningens 6gonblick. Sanningens dgonblick ar det tillfalle
dd kunden medvetet eller omedvetet sitter “betyg” pa séljaren och fOretaget.
Under detta 6gonblick avgors det om kunden kommer att komma tillbaka till
foretaget igen eller inte. Sanningens &gonblick kan ocksa kallas for
mojligheternas 6gonblick, eftersom foretaget just da har chans att visa sin service-
och kvalitetsniva och forsoka bevisa att den egna servicen ar battre jamfort med

konkurrenternas. (Aronsson m.fl. 1995: 151)
4.4 Tjanstepaket

Ett tjansteerbjudande kan beskrivas som ett tjanstepaket som bestar av

karntjanster, mojliggérande tjanster och vardehdjande tjanster. Karntjansten ar
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den huvudsakliga tjansten som foretaget erbjuder och &r anledningen till att
foretaget existerar. Oravais Trafiks Ab:s karntjanster bestar av linjetrafik och
resebyratjanster. For att kunderna ska kunna anvanda sig av karntjansterna behovs
tillaggstjanster. Tillaggstjansterna kan beskrivas som mojliggérande tjanster
eftersom de mdojliggér anvandningen av kérntjénsten. | vissa situationer krévs
aven mojliggorande varor som till exempel ett bankomatkort som behévs for att
kunden ska kunna anvénda en bankomat. Mdjliggorande tjanst for Oravais Trafik
Ab ér till exempel de tjanster som servicediskarna pa kontoret tillnandahaller. De
vardehojande tjansterna kan &ven beskrivas som tillaggstjanster liksom de
mojliggorande tjansterna. Men de vérdehojande tjansterna fyller en annan
funktion &n de mojliggérande tjansterna. Dessa tjanster anvands for att 6ka vardet
pa tjansten eller for att sarskilja tjansten fran konkurrenternas tjanster. Pa en
halsoresa kan de vardehdjande tjénsterna utgoras av yrkeskunnig guidning. Ibland
kan det dven vara fragan om vardehéjande varor som anvéands for att oka
kvaliteten pa tjansteerbjudandet. Dessa vardehdjande varor kan till exempel vara

hotellrummets schampo och hudvardsartiklar som kunden far anvanda.

Det ar viktigt att sérskilja mellan mojliggorande tjanster och vardehojande
tjanster. De mojliggérande tjansterna ar obligatoriska, och utan dem faller
tjansteerbjudandet samman. De vardehdjande tjansterna anvands i férsta hand som
konkurrensmedel. En karntjanst kan konsumeras och anvéndas dven om de
vardehdjande tjansterna saknas. Men om de vardehdjande tjansterna saknas kan
hela tjanstepaketet framstd som mindre attraktivt och vara mindre
konkurrenskraftigt. (Gronroos 2008: 181,182)

4.5 Kundrelationsperspektiv

Né&r en tjanst produceras till exempel i ett tjansteforetag, forekommer det alltid
nagon form av kontakt med kunderna. Kunden interagerar alltid pa nagot satt med
tjdnsteleverantoren. Interaktionen kan vara langvarig eller kortvarig. Tjanster
forutsatter relationer. En process uppstar vid ett méte mellan en leverantor och en
kund. Detta mote kan till exempel vara nar kunden kommer in till en resebyra
eller ringer ett telefonsamtal. Nar kunden besoker sjilva resebyran ar

interaktionen langvarig, medan den ar kortvarig nar kunden ringer ett
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telefonsamtal och endast pratar i telefon med tjansteleverantdren. Vid processen ar
tjansteleverantéren alltid narvarande. Nar kunden besoker resebyran ar
tjansteleverantéren  direkt nédrvarande. Vid ett telefonsamtal mellan
tjansteleverantéren och kunden ar tjansteleverantéren indirekt nérvarande. En
serviceprocess leder till ndgon form av samverkan mellan kund och
tjansteleverantor, som kan leda till att en relation uppstar. Ett mote innehaller
element pa vilka en relation mellan kunden och leverantdren kan byggas. Det kan
handla om endast ett mote eller flera moéten som féljs upp sporadiskt eller
regelbundet. Efter flera moten mellan kunden och leverantéren kan en relation
vaxa fram om bada parterna onskar det. Relationen utvecklas om kunden tycker

att kontakterna med ett visst foretag ar sarskilt givande eller vérdefulla.

Dagens kunder har blivit mera sofistikerade och kréaver mera an tidigare. De é&r allt
mera valinformerade och kénner till olika marknadsalternativ. Om en relation inte
ar till kundens belatenhet véljer kunden kanske att vanda sig till en annan
tjansteleverantér. Kunder kan uppleva att de far lagre kvalitet, mindre vérde,
samre service eller att de inte kan lita pa sin tjansteleverantor. | en sadan situation
kanske det inte finns nagra skal for dem att stanna kvar hos det nuvarande
foretaget. Kunderna anser att de hogst troligen vill byta tjansteleverantdr och
prova pa en annan i stallet for att kunna bli mera belatna och tillfredsstéallda &an

vad de anser sig vara i det 6gonblicket.

En relation mellan en kund och ett visst foretag &r en central forutsattning for
lojalitet. Lojala kunder anses ofta vara lonsamma kunder. En grundregel for ett
tjansteforetag ar att varda sina relationer till kunderna. Inom manga branscher blir
kunder l6nsamma forst efter att de varit kunder under en langre tid. En ndjd och
lojal kund &r oftast en aterkommande kund. En néjd kund kan samtidigt ocksa
vara en valdigt kravande kund. Kravande kunder ar ocksa en vardefull tillgang
som behover vardas. En kravande kund kan samtidigt vara en kund som alltid

aterkommer.

Det ar inte alltid sa latt for foretagen att hitta nya kunder, och det &r viktigt att
forsoka behalla befintliga kunder. Foretaget maste koncentrera sig pa vardandet av

hela kundrelationen, inklusive den kvalitet och det varde som foretagets varor och
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tjanster tillhandahaller. Vidare behdver foretaget ta i beaktande och koncentrera
sig pa den service som erbjuds kunderna. Foretaget far da kanske behalla flera
kunder som bidrar med I6nsamhet i situationer dar det ar svart eller dyrt att hitta
nya kunder som kan ersatta de lbnsamma kunder man forlorat. (Gronroos 2008:
22, 23, 38, 39)

Den framgangsrike Cadillac-forsaljaren Carl Sewell i Dallas har sammanfattat
synen pa kundrelationen pa fdljande satt, vilket jag anser vara enkla men

samtidigt beskrivande punkter som far sta for avslutningen pa detta kapitel:

e ”if you’re good to your customers, they’ll keep coming back because they
like you

e if they like you, they’ll spend more money
e if they spend more money, you want to treat them better

e and if you treat them better, they’ll keep coming back and the circle starts

again.”

(Gummeson 1998: 47-48)
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5 KUNDEN

Ett tjansteforetag skulle inte kunna existera utan kunder. | ett tjansteforetag bor
man tanka pa att sdtta kunden i centrum och inse att kunden har en mycket viktig
roll for foretaget. Nufortiden talas det mycket om kunder och att tillfredsstélla
deras behov. Organisationer och foretag som kanske inte tidigare alls har anvént
kundbegreppet har infort det. Detta kan gélla till exempel organisationer som
skolor eller myndigheter. Skoleleven betalar kanske inte direkt for sin skolgang,
men torde anda utgdra en viktig kundkategori. Pa ett hotell eller en restaurang
talar man om gaster i stéllet for kunder. Pa ett sjukhus talar sjukhuspersonalen om
patienter i stallet for kunder. Kunden kan bendamnas med olika namn beroende pa
situationen men ska anda alltid behandlas som en kund. Men for att kunna bidra
med god service gentemot kunderna maste man vara medveten om vem kunden
egentligen ar. Men vem ar egentligen kund? (Sorqvist 2000: 29; Kahn 1995: 21-
22)

5.1 Vem ar kund?

Ett tjansteforetag behdver veta vem kunden egentligen &r. Man kan beskriva
kunden som mottagaren av en produkt och den som organisationen finns till for.
Kunder ar de som organisationen vill skapa varde for. Kundbegreppet kan ocksa
definieras som alla som pa nagot satt paverkas av verksamheten eller de varor och
tjanster som produceras och tillhandahalls. (Bergman & Klefsjo 2001:29; Sorqvist
2000:29) En kund kan beskrivas som den mest betydelsefulla personen i en
organisation. Organisationen eller foretaget ar beroende av kunden, medan kunden
kanske inte alls ar beroende av organisationen eller foretaget. Kunden ar en person
som ska fa god service pa ett satt som ar I6nsamt bade for foretaget och ocksa for
kunden. (Aronsson m.fl. 1995:152) En organisation behover ta reda pa vilka
kunderna till organisationen &r, kdnna till kundernas behov och férvantningar och
se till att uppfylla, helst dvertraffa, kundernas behov och férvantningar (Bergman
& Klefsjd 2001: 30).
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5.2 Nuvarande, tidigare och potentiella kunder

Man kan dela in kunder i nuvarande kunder, tidigare kunder eller potentiella
kunder. De nuvarande kunderna ar de kunder som féretaget eller organisationen
har i dagslaget. De tidigare kunderna &ar de kunder som vid nagot tidigare tillfalle
har utnyttjat verksamhetens erbjudanden. De potentiella kunderna &r de kunder
som foretaget eller organisationen inte hittills haft kontakt med men som har ett
behov som skulle kunna tillfredsstéllas av verksamhetens erbjudanden. (Sérqvist
2000:30) Man kan konstatera att Oravais Trafik Ab har nuvarande, tidigare och
potentiella kunder. Foretagets nuvarande kunder &r till exempel de resendrer som i
dagslaget ar medbokade pa nagon av foretagets pagaende halsoresor. Foretagets
tidigare kunder ar de resendrer som har varit med pa en halsoresa som redan
gjorts. Vissa av de tidigare kunderna kan vara nuvarande kunder hos foretaget i
dagslaget. Kunden har provat pa att dka pa en halsoresa och bestammer sig for att
fara pa en ny som ordnas. Det forekommer kunder som till exempel véljer att dka
pa en halsoresa minst en gang per ar med Oravais Trafik Ab. Foretagets
potentiella kunder kan vara en nuvarande kunds bekant som far hora om
hélsoresan och blir intresserad av att prova pa och besluter sig kanske for att delta
I en hdlsoresa som foretaget ordnar.

5.3 Kundens resmotiv

Detta lardomsprov behandlar resor, och darfor tas kundens resmotiv upp for att
belysa vad som ligger bakom valet av att 6verhuvudtaget resa. Motiven for att
resa ar flera oavsett om man reser med sallskap eller pa egen hand. Man kan alltsa
inte forvénta sig att det endast &r ett motiv som styr resandet. Det kan konstateras
att resandet ar en komplex form av beteende genom vilket en kund vill

tillfredsstalla manga olika behov.

Forskare har foreslagit fyra olika resmotiv. Dessa resmotiv &r fysiska, kulturella,
interpersonella samt status- och prestigerelaterade motiv. De fysiska motiven
bestar av fysisk vila, deltagande i sportaktiviteter, bad, avkoppling och
hélsorelaterade orsaker. En kund som far pa en hélsoresa styrs mycket av de

fysiska motiven men samtidigt kan flera andra olika motiv ligga bakom valet av
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att fara pa en halsoresa. Det har blivit allt mera populart att skota sin hélsa pa en
annan ort. Halsoresor har blivit mera eftertraktade och populdra i dagens lage. De
kulturella motiven innebér att kunden vill lara sig mera om andra lander och deras
kultur. De interpersonella motiven innebér att kunden vill traffa nya manniskor
och gora nya bekantskaper, besoka slaktingar eller vanner och fly bort fran
vardagens rutiner. Ibland kanske relationen mellan till exempel foraldrar och barn
forstarks genom en gemensam resa, och det tillférs mervarden i det annorlunda
mote som en gemensam resa innebér. Det sista resmotivet, status och prestige,
innebar att kunden vill fa uppméarksamhet, uppskattning och ett gott rykte. Flera
av dessa olika motiv styr kundens resande och motiven kan vara bade medvetna
och omedvetna. (Hanefors & Larsson-Mossberg 1995: 77-79; Elg 2001: 9-10)

5.4 Beslutsprocessen

Né&r kunden har ett behov eller 6nskan att resa startar en beslutsprocess som
smaningom leder till ett beslut om ink6p av en resa. Beslutsprocessen kan delas in
i sex olika steg. Vid det forsta steget funderar man pa om man ska resa eller inte,
man funderar pa skal for och emot resan. Vid det andra steget borjar
informationssokning och utvdrdering av olika alternativ. Man studerar
resebroschyrer, tidningsannonser, tar kontakt med resebyraer och tar stallning till
om man har rad och tid att fara pa en resa. Vid det tredje steget sker
inkopsbesluten. Man fattar beslut angaende till exempel resmal, transportsétt och
inkvartering. Vid det fjarde steget borjar man forbereda infor resan. Man betalar
resan. Man koper kanske nya klader och utrustning infor resan. Vid det femte
steget genomfors resan och upplevelserna utvarderas under resan. Vid det sjatte
och sista steget av beslutsprocessen sker en slutlig utvérdering av resan och

uppfoljning. Denna utvardering paverkar framtida resplaner.

Vid varje steg i beslutsprocessen kan den beslutsfattande kunden paverkas av
olika faktorer. Dessa faktorer kan till exempel vara marknadsforing av resmal och
transporter, forslag fran andra resenarer och rad fran resebyrans personal. Kunden
paverkas ocksa av egna personliga egenskaper, varderingar och attityder. Yttre
faktorer som kunden paverkas av ar till exempel tidigare erfarenheter,

resekostnader och grad av fortroende for researrangoren. Faktorer som paverkar
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den beslutsfattande kunden kan ocksa vara resans innehall, vilka aktiviteter som
ingar i priset, kvalitet pa information som ges, hur researrangemangen ser ut och
utbud av liknande resor. En resa som blev misslyckad paverkar kundens
kommande resplaner, val av framtida resebyra och researrangér och val av
transportsétt. (Aronsson m.fl. 1995: 71-72)

5.5 Kundens uttalade, underforstadda och omedvetna behov

Kunderna har olika behov som behover tillgodoses. Den japanske
kvalitetsexperten Noriaki Kano har delat in kundens olika behov i uttalade,
underforstadda och omedvetna behov som tillsammans skapar den sa kallade
Kanomodellen, som illustreras i figur 1. Kanomodellen uppvisar hur

kundtillfredsstéllelse skapas.

Kundens uttalade behov ar de behov som kunden upplever som viktiga. Kunden
forvantar sig att fa dessa behov uppfyllda. Om dessa behov tillgodoses blir
kunden nojd. Det gar att kartlagga de uttalade behoven med kundundersokningar.

Kundens underforstddda behov, sa kallade basbehov, ar de behov som kunden
anser vara sjalvklara och nédvandiga. Om dessa behov tillgodoses leder det inte
till 6kad kundtillfredsstéllelse, eftersom det anses som obligatoriskt att tillgodose
dessa behov. Men daremot kan missnoje bland kunderna Oka drastiskt om det
finns brister inom detta omrade. Vanligen gar det inte att kartlagga de
underforstadda behoven via kundunders6kningar, men flertalet av behoven brukar

vara uppenbara.

Kundens omedvetna behov &r viktiga att beakta nar det ar fragan om att
tillfredsstélla kunderna. Om de omedvetna latenta behoven tillgodoses kanner
kunden av en positiv dverraskning som ofta leder till att produkten 6kar markant i
varde for kunden. Pa detta satt kan organisationen eller foretaget skaffa
konkurrensfordelar och lojalare kunder. Det gar inte att kartlagga kunskap om de

omedvetna behoven via kundundersokningar. (Sandholm 2001: 18-19)
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Figur 1. Kanomodellen. (Sandholm 2001: 19)
5.6 Kundservice

Kundservice har olika definitioner. Kundservice definieras som att utnyttja
kunskap for att hjalpa kunden att skapa mervarde at sig sjalv och att gemensamt
med kunden upptdcka och utnyttja mojligheter. Kundservice innebér Oversyn,
justering och underhall. Kundservice innebér att forsoka hjalpa kunden att fa ett
bekvamare liv och spannande upplevelser. (Kahn 1995: 52-53) Olika kunder kan
associera kundservice pd olika sitt. En kund forknippar kundservice med
reparation och underhall pa bilar och maskiner. En annan kund férknippar
kundservice med banker, frisorer, hotell och restauranger. En kund kan forknippa
kundservice helt och hallet med bemétandet pa ett hotell. (Aronsson m.fl. 1995:
150) Fran kundens synvinkel kan kundservice innebéra bland annat att fa det som
man vill nar man vill, bli bemétt av en trevlig personal pa till exempel ett hotell,
fa den ratta menyn som man bestéllt pa en restaurang och nar butiker har oppet
kop. Fran séljarens synvinkel kan kundservice innebdra att vara vanlig mot
gasterna, kunna agera snabbt vid olika situationer, géra gasterna ndjda och att
finnas dar for kunden. (Martin 2002: 3)

Turismforetag kan kallas for serviceféretag eftersom personalen ar anstéllda i
servicebranschen och har serviceyrken. Kundservice kan definieras som de
nyttigheter som kunden blir erbjuden, inklusive det tililmétesgaende kunden far i
kontakt med turismforetaget. (Hanefors & Larsson-Mossberg 1995: 141)
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5.7 God kundservice

God kundservice innebér att tillfredsstalla kundens behov och forvantningar.
Exempel pa god service kan vara nar receptionisten pa ett hotell tilltalar
stamkunden med namn och ser till att det finns blommor pa rummet. Kundservice
handlar om att tillgodose den enskilde kundens behov och kan darfor vara svar att
standardisera. (Aronsson m.fl. 1995: 150-151) Det galler att forsta vad kunden vill
ha, forstd hur kunden ska fa det han eller hon vill ha och forsta hur foretagets
organisation ska utvecklas och styras for att tillfredsstalla alla inblandades
intressen (Hanefors & Larsson-Mossberg 1995: 148). For att skapa god
kundservice kan man tanka pa att vara naturlig, aktiv och positiv, dgna kunden all
uppmarksamhet, bemdta kunden med vénlighet, upptrdda med ett vanligt
beteende, ha dgonkontakt med kunden och tinka pa kladval och hygien. God
kundservice ar viktig eftersom med hjalp av god kundservice tillfredsstélls
kunderna som i sin tur kan bidra till att ge en bra image av foretaget och
rekommendera det vidare till andra. God kundservice kan dessutom vara det som
skiljer tva foretag fran varandra. Kunden har tva resebyraer att valja mellan som
dessutom erbjuder liknande tjanster och erbjudanden. Men om kunden anser att
till exempel personalen var valdigt otrevlig pa den ena resebyran sa ar det mojligt
att kunden véljer att ga till den andra resebyran i stallet och hoppas pa trevligare
personal dar. (Aronsson m.fl. 1995: 151, 153)
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6 KUNDTILLFREDSSTALLELSE

Kundtillfredsstallelse ar nagot som foretag bor strava efter att uppna, eftersom en
ndjd kund oftast leder till positiva resultat. En tillfredsstalld kund valjer kanske att
rekommendera tjansten eller produkten vidare till sina vanner och bekanta, vilket
kan leda till att nya kundkontakter skapas. En tillfredsstalld kund kan vélja att
aterkomma till samma foretag och valja foretagets tjanster och produkter igen, och
da behover foretaget inte satsa s& mycket pengar pa marknadsforing. En kund som
inte &r tillfredsstélld &r kanske inte alls n6jd med féretaget och dess tjanster eller
produkter och vill eventuellt lamna in klagomal. Det gar at bade pengar och
vardefull tid till att ta hand om klagomal for foretaget. Samtidigt kan man
konstatera att klagomal inte heller ar bra for foretagets rykte. (Swarbrooke &
Horner 2007: 213) Kunden kan ké&nna sig extra n6jd efter ett kop, men ibland kan
ocksa kunden borja kanna sig valdigt missnojd efter ett kop. Férvantningarna som

kunden har innan ett kop paverkar kundtillfredsstallelsen. (Expovera 2008)
6.1 Kundens forvantningar

En kund har alltid forvantningar innan ett kop blir gjort. Efter kbpet bérjar kunden
utvdrdera och jamfora kopet med de forvéntningar som fanns innan kopet.
Kunden kan kénna att han eller hon har gjort ett riktigt bra kop. Kunden har till
exempel pa Internet hittat en formanlig resa till en solig och varm semesterort och
snabbt bokat resan for att fly ivag fran kallt och trakigt vader till ett varmare och
soligare stélle. I resans billiga pris ingar bade transport och inkvartering pa ett fint
hotell som &r bel&get alldeles vid stranden. Kunden &r n6jd 6ver resans billiga pris
och ser fram emot en lyxig solsemester. Nar kunden kommer fram till orten och
hotellet sa lagger han eller hon marke till att bredvid hotellet pagar byggarbete,
vilket medfor ovasen och irriterande ljud bland annat fran alla passerande tunga
maskiner som anvéands i byggarbetet. Kunden hade skapat en bild innan
ankomsten till semesterorten och hade hdga forvantningar pa en bra semester.
Men redan vid ankomsten till hotellet borjar kunden utvardera situationen och pa
grund av det storande ovésendet fran byggarbetet blir kunden missngjd och

marker att hotellet inte alls motsvarade forvantningarna. Det kan ocksa handla om
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att kopet blir battre an forvantningarna. En kund bokar kanske en sista minuten-
resa pa Internet och vet inte exakt pa vilket hotell som inkvarteringen ska ske.
Kunden har inte alls hdga forvantningar innan resan och &r beredd pa att hamna pa
ett lite samre hotell som &r belaget langt borta fran centrum. Men vid ankomsten
till orten och hotellet konstaterar kunden att inkvarteringen kommer att ske vid ett
av stans finaste och popularaste hotell som ar perfekt belaget med tanke pa bade
strand och avstand till stadskarnan. Kunden blir positivt Gverraskad och kopet
motsvarade inte forvantningarna, for det blev battre dn vantat fér kunden.
Kundtillfredsstallelsen paverkas alltsa av hur val kundens forvéantningar fore
kopet uppfylldes av det som levererades. (Expovera 2008) Kundtillfredsstéllelse
kan beskrivas som en mental subjektiv upplevelse hos kunden som helt baseras pa
kundens egna uppfattningar. Kunden blir vanligen tillfredsstalld nar
forvantningarna overtraffas, men om forvantningarna inte uppfylls blir kunden

vanligen missnojd. (Soérqvist 2000: 33,35)
6.2 Hur kundens férvantningar uppstar

Det forekommer manga olika faktorer som har stor inverkan pa kundens
forvantningar. Kundens tidigare erfarenheter av den aktuella situationen inverkar
mycket pa forvantningarna, och det kan konstateras att negativa erfarenheter
vanligtvis har en betydligt storre inverkan &n positiva erfarenheter. Tidigare
erfarenheter kan till exempel handla om den aktuella varan eller séljaren. Kunden
har kanske blivit vénligt bemott av personalen vid en resebyrd och har
forvantningar pa att bli likadant bemott vid nasta besok vid samma resebyra. En
faktor som inverkar pa kundens forvantningar ar marknadsforing och reklam. Det
ar viktigt for foretaget att tanka pa vad som utlovas at kunden i marknadsforingen.
Ibland kan reklam lova mycket, vilket kan leda till att kunden far valdigt hdga
forvantningar och om dessa inte uppfylls blir resultatet att kunden blir rejalt
missndjd. Image och rykte har inverkan pa kundens férvéantningar. Produktens
betydelse och kundens intresse for produkten har inverkan pa kundens
forvantningar En produkt som &r av stor betydelse for kunden eller som vécker
intresse hos kunden leder till att kunden skaffar sig kunskaper och forstaelse som

kommer att ligga till grund for val genomtankta férvantningar. En produkt som



36

daremot anses vara betydelselds eller ointressant for kunden kommer att ligga till
grund for lattillgdngliga och ogenomtankta intryck. Tredjepartsinformationen,
som till exempel information fran medier eller goda véanner, har en betydande
inverkan pa kundens forvantningar. Tredjepartsinformationen bedémer kunden
ofta som trovardig. Priset pa produkten eller tjansten har en inverkan pa kundens
forvantningar. Ett hogt pris forknippar kunden oftast med hogre kvalitet, och pa
samma gang har kunden oftast hoga forvantningar da, an om priset ar lagt.
Kunden som hittar en sista minuten-resa pa Internet har kanske inte s hoga
forvantningar pa till exempel standarden pa hotellet. Kunden som har bokat en
resa med hogt pris och har noga valt ut resmal och inkvartering har hogre
forvantningar pa det an en sista minuten-resa. Kundens erfarenhet fran
konkurrerande foretag ar ocksa en faktor som inverkar pa kundens forvantningar.
Kunden har da redan skaffat sig en viss sorts erfarenhet fran ett annat
tjansteforetag och kan da jamfora foretagen och deras utbud med varandra.
(So6rgvist 2000: 37-38)

6.3 Kundtillfredsstallelse pa olika nivaer

Kundtillfredsstallelse kan upplevas pa tva olika nivaer. Den forsta nivan kallas for
specifik kundtillfredsstéllelse. Pa denna niva bildar kunden en uppfattning om en
tjansts alla delar. (Sorqvist 2000: 34) Exempel pa tjanst ar en halsoresa och de
olika delarna som kunden far uppleva ar bland annat bussresan, batresan,
busschaufforens yrkesskicklighet, hotellrummets standard, maltiderna och

standarden pa spabehandlingarna.

Den andra nivan kallas for global kundtillfredsstéllelse. P denna niva bildar
kunden en sammanfattande helhetsupplevelse av tjansten. Den globala
beddémningen av till exempel en halsoresa skapas med hjalp av de olika faktorerna

som finns pa den forsta nivan. (Sérqvist 2000:34)
6.4 Olikatyper av kundtillfredsstallelse

Det forekommer tva olika typer av kundtillfredsstillelse och dessa é&r
transaktionsspecifik kundtillfredsstallelse och ackumulerad kundtillfredsstéllelse.
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Né&r kunden upplever kundtillfredsstallelsen som transaktionsspecifik innebar
detta att kunden grundar sin bedémning pa en enstaka upplevelse av den aktuella
tjansten eller varan. Detta kan till exempel handla om kundens uppfattning av en
viss transaktion, som till exempel en Gvernattning pa ett spahotell den 15-16
november. N&r kunden upplever kundtillfredsstallelsen som ackumulerande
innebdr detta att kunden har upprepade upplevelser av erbjudandet, som till
exempel kundens uppfattning av alla de Gvernattningar som gjorts pa hotellet
ifraga. Alla enskilda upplevelser sammanfaller till en totalupplevelse. (S6rqvist
2000:34; Soderlund 1997:46)
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7 KVALITET

Kvalitet &r ett begrepp som anvands flitigt i dag till exempel i reklam, politiska
uttalanden och medier. Olika kunder definierar kvalitet pa olika séatt. En kund
tanker kanske pa lyx och associerar kvalitet med hdga kostnader, medan en annan
kund kanske tanker pa hallbarhet och ser kvalitet som ett sétt att undvika onddiga
kostnader. Kvalitet ar ett begrepp som beror hela verksamheten hos alla typer av
organisationer och ar ett viktigt begrepp nar det handlar om att tillfredsstalla
kunder. Kvalitet kan definieras som ”formaga att uppfylla kundernas behov och
forvintningar”. Begreppen kvalitet och kundtillfredsstallelse kan ses som tva
mycket narstdende storheter, men kvalitet kan ses mer som en egenskap medan

kundtillfredsstallelse kan ses mer som en upplevelse. (S6rgvist 2000: 11-12)

Man kan betona att kvalitet hos en viss tjanst eller vara &r vad kunden upplever att
det ar. Manga foretag anser att de tekniska specifikationerna hos en tjanst eller
vara ar den viktigaste egenskapen. Kunderna uppfattar kvalitet som ett mycket
storre begrepp. Oftast dr det andra aspekter an de tekniska som &r de mest
framtradande i kvalitetsupplevelsen. Det som raknas nar det galler kvalitet &r hur
kunderna upplever den. (Gronroos 2002: 75)

7.1 Tjanstekvalitet

Tidigare i kapitlet om tjanster konstaterades att tjanster ar komplicerade fenomen.
Detta leder till att det &r svarare att forsta hur kvaliteten pa en tjanst uppstar. Man
kan framhalla att kunden upplever tva olika typer av kvalitet. Dessa tva typer ar
teknisk kvalitet och funktionell kvalitet. Den tekniska kvaliteten kan ocksa
bendmnas slutresultatets kvalitet och avser vad kunden far. Den funktionella
kvaliteten kan ocksa benamnas processens kvalitet och avser hur kunden far det.
(Komppula & Boxberg 2002: 42) En hotellgast far ett rum och en séng att sova i
ar ett exempel pa en tjansts slutresultat, det vill sdga vad koparen har nar
tjansteprocessen och samspelet mellan kdpare och saljare &r avklarade. Kunden
paverkas av pa vilket satt resultatet av processen har blivit 6verford. Kundens syn

pa tjansten paverkas till exempel av bemdtande och upptradande hos personalen
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pa en resebyrd. Kunden paverkas av hur en tjanst formedlas. Foretagets profil
och/eller lokala image paverkar kvalitetsupplevelsen pa olika satt. Om kunderna
har en positiv image av foretaget ar sannolikheten stor att de inte bryr sig sa
mycket om sma fel fran foretagets sida. Men om det ofta sker misstag kommer
foretagets image att forsamras. Man kan sdga att imagen fungerar som ett slags
filter for den upplevda kvaliteten. | figur 2 illustreras hur tjanstens kvalitet skapas
ur kundens synvinkel. (Grénroos 2002: 75-77)

Det récker inte endast med att tjanstens kvalitet &r bra for att kunden ska kanna sig
nojd, i stallet vill kunden kénna att denne far nytta av en tjanst och slutligen far
minnesvarda upplevelser. Genom att konsumera en tjanst vill kunden fa ett
mervarde. Om kunden inte upplever att han eller hon fatt nagot mervarde till
tjansten kan det hénda att kunden valjer att inte komma tillbaka till foretaget eller
rekommendera tjansten vidare for andra. Enskilda betjaningssituationer paverkar
hur pass ndjd kunden dr med foretaget och dess tjanster. Kunden kanske &r
missn6jd med nagon viss situation, men ar anda néjd med foretagets verksamhet i
det stora hela. (Komppula & Boxberg 2002: 43-45)

Total kvalitel
imege {fGretagets,Tokalt)

Pro¢essens
fumktlonelia
kwvalitet: Hur

Resdltatets
tekniska
kvafitml: Wad

Figur 2. Tjanstens kvalitet. (Gronroos 2002: 77)
7.2 Upplevd tjanstekvalitet

| tidigare kapitel beskrevs de tva kvalitetsbegreppen teknisk och funktionell

kvalitet for att forklara hur kundens upplevelse av kvalitet skapas. Men det ar inte
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endast upplevelsen av dessa tva kvalitetsdimensioner som bestammer om kunden
anser att kvaliteten &r god, neutral eller dalig. I figur 3 illustreras hur den
kundupplevda totalkvaliteten skapas. (Gronroos 2002: 79)

Upplevd kvalitet

Forvantad kvalitet Total up plevd
kvalitet

A

+ Marknadsforing
« Forsaljning
*Image

* Rykte och word-of-mouth

*PR Tek- Funk-
« Kundernas behov och nisk kvalitet: tionell kvalitet:
varderingar Vad Hur

Figur 3. Total upplevd kvalitet. (Grénroos 2002: 80)

Figur 3 beskriver hur kvalitetsupplevelsen med traditionell marknadsforing leder
till total upplevd kvalitet. Bra kvalitet bestar i att den upplevda kvaliteten
motsvarar kundens forvantade kvalitet. Olika faktorer paverkar den forvantade
kvaliteten. Dessa faktorer ar marknadsforing, rykte, image, pris, kunders behov
och vérderingar. Marknadsféring kan till exempel vara annonsering, direktreklam
och webbplatser. Faktorer som image och rykte kan foretaget bara paverka
indirekt. Marknadsforing som lovar for mycket eller ar missvisande kan leda till
att kunden har alltfér hdga forvantningar och detta bidrar till att kunden kommer
att tycka att han eller hon far dalig kvalitet fastan tjansten egentligen ar helt
fungerande. En marknadsforare maste tanka pa att inte lova for mycket som inte
kan hallas. Marknadsforaren kan i stéllet tanka pa att lagga loftena pa en lagre
niva an kundernas upplevelser medger. Resultatet blir da att det inte forekommer
kunder som ar missndjda med den kvalitet de far. Tjansteleverantoren har
samtidigt en mojlighet att erbjuda kunderna ovantade Overraskningar som kan
skapa lojalitet och gora sa att kunderna blir aterkommande kunder. (Gronroos
2002: 79-81)
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7.3 Kvalitetsfaktorer

Enligt Aarnerup-Cooper och Edvardsson (1998) &r Berry, Parasuraman och
Zeithaml de mest kanda forskarna inom omradet for tjanstekvalitet. Begreppet
tjanstekvalitet har ursprungligen beskrivits med tio olika faktorer: palitlighet,
villighet, kompetens, tillgdnglighet, artighet, kommunikation, trovardighet,
sakerhet, forstaelse for kunden och pataglighet. Senare har Parasuraman med flera

begransat de tio faktorerna till endast fem faktorer. Dessa fem kvalitetsfaktorer &r:
e pataglighet
e pilitlighet
¢ villighet, beredskap

e sakerhet

empati, inlevelse.

Den forsta kvalitetsfaktorn, pataglighet, avser den fysiska miljon i foretaget som
till exempel lokaler, personal och utrustning. Dessa kan man kalla for fysiska
egenskaper, vilka kunden kan se och vérdera. Den andra kvalitetsfaktorn,
palitlighet, innebar att foretaget ger den tjanst som har lovats till kunden. Detta
inkluderar att prisuppgorelser och andra villkor ska uppfyllas, tidsgréanser ska
hallas och tjansten ska utforas ratt fran borjan. De tredje kvalitetsfaktorerna
villighet och beredskap innebér att foretaget utfor tjansterna snabbt, staller upp for
sina kunder och ar tillgangliga for kunderna. De fjarde och femte
kvalitetsfaktorerna, sakerhet, empati och inlevelse, utgérs av personalens
kunskaper och kompetens och pa samma gang personalens formaga att véacka tillit
och fortroende. (Aarnerup-Cooper & Edvardsson 1998: 146-147)

7.4 Gapanalys

Enligt Aarnerup-Cooper och Edvardsson (1998) har Berry och hans kollegor
utvecklat en modell som kallas for gapanalys. Gapanalysen &r ett redskap som

hjalper till att analysera kallorna till kvalitetsproblem. Gapanalysen &r dessutom
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ett instrument som hjalper chefer och ledningen att forsta hur man kan forbattra
tjanstekvaliteten. Gapanalysen illustreras i figur 4 och denna modell beskriver hur

en tjansts kvalitet uppkommer.
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Figur 4. Gapanalys. (Grénroos 2008: 117)

| den 6vre delen av modellen ser man fenomenen som &r kopplade till kunden
medan den nedre delen av modellen innehaller fenomenen som ar kopplade till
tjansteleverantoren. Gapanalysens struktur visar vilka steg som maste beaktas nar
man analyserar och planerar tjdnstekvalitet. Man kan darefter identifiera mojliga
kéllor till kvalitetsproblem och var detta kvalitetsproblem finns for att man ska
kunna gora kvalitetsforbattringar och eliminera problemet. (Grénroos 2008: 117-
118; Komppula & Boxberg 2002: 58) Gapanalysen illustrerar hur ett negativt gap
mellan upplevd tjanst och forvantad tjanst kan ha uppkommit som foljd av ett
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antal olika gap i samband med framtagningen av tjansten (Bergman & Klefsjo
2007: 361). De olika gapen &r fem till antalet och behandlar ledningens
uppfattningar, kvalitetsspecifikationer, tjansteleverans, marknadskommunikation
och upplevd tjanstekvalitet. Gap 1 handlar om att ledningens uppfattningar om
kundernas kvalitetsforvantningar &ar felaktiga. Gap 2 handlar om att det inte finns
nagon Overensstammelse mellan specifikationerna av tjanstekvaliteten och
ledningens uppfattningar om kundernas kvalitetsférvantningar. Gap 3 handlar om
att den specificerade kvaliteten inte uppfylls i tjanstens produktions- och
leveransprocess. Gap 4 handlar om att de I6ften som ges i
marknadskommunikationen inte dverensstdimmer med den tjanst som levereras.
Gap 5 handlar om att kundens erfarenhet av tjansten inte éverensstammer med

kundens forvantningar.
7.5 Gapanalysen anpassad till mitt arbete

Mitt arbete behandlar inte alla de omraden som finns med i gapanalysen och
darfor har jag valt att koncentrera mig mera pa de gap som kan anpassas till min
undersokning. Gapen som jag har valt att tillampa ar gap 3 som behandlar

tjansteleverans och gap 5 som behandlar upplevd tjanstekvalitet.

Gap 3 handlar ju om att den specificerade kvaliteten inte uppfylls i tjanstens
produktions- och leveransprocess. Personalen lyckas kanske inte utfora tjansten sa
som den blivit utformad pa grund av att de inte kan eller inte vill. Foretaget maste
ta i beaktande att dven om det finns goda instruktioner sa kan det vara stor
skillnad mellan vad olika individer kan astadkomma. Nagra orsaker till detta gap
kan vara bland annat att de som ska utfora tjansterna inte har fatt vara med vid
utformningen, konflikt mellan olika roller, bristande kompetens, oldmpliga
ledningsprinciper och bristande samarbete. (Bergman & Klefsjo 2007: 363)
Kvalitetsbrister pa en halsoresa kan till exempel vara en busschauffor eller guide
som &r otrevlig, omotiverad eller okunnig och inte klarar av att tillfredsstélla sina
kunder. Foretaget har kanske anstallt olamplig personal eller sa har foretaget inte
utbildat personalen tillrackligt vilket bidrar till att personalen har en oklar
uppfattning om hur arbetet ska utfoéras. De anstallda kan vara ansvariga for flera

olika arbetsuppgifter och till exempel pappersarbete eller administrativa uppgifter
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kan vara sa betungande att de anstallda inte kan ge kunderna den tid de forvantar
sig. For att minska pa gapet galler det att forbattra utbildningen av personalen och
forbattra den interna marknadsféringen. Foretaget behover tydliggora alla
personalens arbetsuppgifter och hitta en losning for hur de nddvéndiga

arbetsuppgifterna kan styras utan att kvalitetsprestationen paverkas.

Gap 5 handlar om att kundens erfarenhet av tjansten inte dverensstimmer med
kundens forvantningar. Det sista gapet paverkas av de tidigare gapen, men i mitt
arbete ar det gap 3 som jag tagit upp som mer betydande dn andra. Detta gap kan
resultera i negativt bekraftad kvalitet och kvalitetsproblem, daligt rykte, negativa
effekter pa foretagets image och uteblivna affarer. En misslyckad tjansteleverans
kan paverka det femte gapet negativt. En guide som anses vara mycket otrevlig
och okunnig paverkar kunden negativt vilket kan bidra till att kunden forknippar
denna negativa handelse med hela foretaget och viljer ett annat foretag nasta gang
for att undvika att bli besviken. Dessutom kanske kunden bérjar tala illa at andra
om foretaget och just den utvalda resan dar den otrevliga och okunniga guiden
fanns med. Det femte gapet paverkas av kundens forvantningar pa tjansten. Pa en
hélsoresa forekommer olika faktorer som kan ha en inverkan pa kundens
forvantningar. Dessa faktorer kan vara till exempel rykten, resebeskrivningar,
tidigare erfarenhet av resor och kundens medvetna och omedvetna behov. Det
femte gapet kan ocksd vara positivt och da anses kvaliteten vara bra eller alltfor
bra. (Gronroos 2008: 119-121)
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8 DEN EMPIRISKA UNDERSOKNINGEN

| den empiriska delen av mitt lardomsprov ville jag huvudsakligen ta reda pa
kundernas nojdhet géllande Oravais Trafiks halsoresor till Parnu i Estland. Med
min undersokning ville jag kartldgga en grad av kundtillfredsstallelse nér det
géller service och tjanster under halsoresorna. Den teoretiska delen av mitt
lardomsprov stéder den empiriska undersokningen eftersom den teoretiska delen

behandlar sddana &mnen som tas upp i undersokningen.
8.1 Undersdkningsmetoder

Nar man ska gora en marknadsundersokning forutsatter det att man pa nagot satt
samlar in, analyserar, tolkar och presenterar data. Nar man goér en
marknadsundersékning méter man kundattityder. Min kundndjdhetsundersékning
kan ocksa kallas for en attitydsundersokning dar jag direkt har fragat
respondenterna vad de anser, upplever, tycker och sa vidare. Nar man ska gora en
undersokning behéver man tinka pa och bestimma sig for vilken
undersokningsmetod som lampar sig bast for arbetet. Man kan sarskilja mellan tva
olika metoder, ndmligen en kvantitativ undersokningsmetod och en kvalitativ
undersokningsmetod. Kvantitativa undersokningar registrerar framforallt siffror
och fokuserar pa mangd, antal och frekvens som kan bearbetas och analyseras
statistiskt. Dessa undersokningar genomfors mestadels med ett stort urval. Med
hjalp av denna undersékningsmetod kan man upptéacka, faststidlla och maéta
samband mellan olika variabler. Exempel pa kvantitativa undersékningsmetoder
ar personliga intervjuer, telefonintervjuer och enké&tundersokningar. Kvalitativa
undersokningar ar mera djupgaende an en kvantitativ undersokning. Den
kvalitativa undersokningen har som avsikt att ge kunskap om kundernas
bakomliggande tankar och uppfattningar. Med hjalp av denna undersékning kan
man fa battre forstaelse for olika situationer och bygga upp teorier och teoretiska
hypoteser. Exempel pa kvalitativa undersokningsmetoder ar djupintervijuer,
gruppintervjuer och observationer. (Sorgvist 2000: 51, 64-67, 70-71; Christensen,
Engdahl, Graas & Haglund 2010: 69-70)
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8.2 Val av undersokningsmetod och urval av respondenter

I mitt lardomsprov valde jag att utfora den empiriska delen med hjélp av den
kvantitativa undersokningsmetoden. Orsaken till att jag valde denna metod var att
jag ville ha svar fran ett stort antal respondenter for att fa reda pa vad en stor del

av foretagets kunder ansag om halsoresorna.

Min kundnojdhetsundersékning genomfordes under maj ar 2011. Jag valde att
gora en kvantitativ undersokning med onskan om svar fran en stor malgrupp.
Tanken bakom urvalet av respondenterna var forst att ha med alla ar 2010:s
deltagande resendrer pa halsoresorna. Men eftersom foretaget ordnar flera
hélsoresor per ar, bade var och hdst, blev jag tvungen att begransa mig till endast
hosten 2010:s resenarer som deltagit i en hélsoresa eftersom malgruppen blev
alldeles for stor annars. Undersdkningen genomfordes med hjalp av enkéter som
skickades ut till respondenterna per post. For att jag skulle fa svar fran sd manga
respondenter som mojligt fick jag lov av foretaget att lotta ut en friplats pa valfri
halsoresa bland de respondenter som deltar och lamnar in enkaten. Enkéten
skickades ut till respondenterna tillsammans med ett foljebrev, ett fardigt
frankerat och adresserat kuvert till Oravais Trafik och en lotterikupong. Eftersom
jag fick tillgang till kundmaterial och adresslistor fran foretaget ansag jag att det
lampade sig bra att gora en enk&tundersokning per post. Jag uteslét en elektronisk
undersokning eftersom jag visste att manga respondenter horde till den aldre
populationen som kanske inte alls &r sa flitiga med att anvéanda dator och Internet.
Innan utskickning kontrollerade jag adresslistorna och raknade hur manga
respondenterna var och kopierade upp tillrackligt manga enkater som sedan
skickades ut per post till respondenterna. Jag kopierade upp sammanlagt ca 200

enkater.
8.3 Utformning av frageformuléaret

Nar jag skulle utforma frageformularet fanns det en del att tdnka pa och ta i
beaktande. Till att bérja med tankte jag pa enkatens langd, den skulle inte fa vara
for lang sa att respondenterna inte skulle orka svara pa alla fragor. Fragorna skulle

vara korta och klara och inte innehdlla svarforstddda ord. Dessutom skulle



47

frdgorna vara intressanta sa respondenterna skulle kanna att de garna ville svara
pa dem. Vid utformningen av enkaten ar det ocksa viktigt att tanka pa fragornas
ordningsfoljd. Fragorna ska komma i en logisk ordningsfoljd. Man kan gérna
borja med att stalla enkla fragor. (Lotti 2001: 159) Man bor dven ta i beaktande att
enkaten ska vara utseendemassigt tilltalande for respondenterna. Da é&r
mojligheten  storre att  bibehdlla respondenternas uppméarksamhet och

engagemang. (Christensen m.fl. 2010: 163)

For att forsakra sig om att enkaten fungerar, att fragorna ar ratt stallda och att
respondenterna inte har problem med att férsta och fylla i enkaten kan man gora
en fortestning. Jag valde att fortesta fragorna och enkaten innan jag gick ut med
den i full skala. Jag valde ut ca 10 olika personer i min omgivning i olika aldrar
som fick ge mig feedback angaende fragor och enkét. Jag skickade ut enkaten till
dem per e-post och de fick kontakta mig senare ndr de granskat enké&ten. Med
hjalp av detta fick jag tips pa hur jag eventuellt skulle kunna omformulera nagon
fraga och ha med tillaggsfragor. Jag fick reda pd om personerna ansag att
frageformuléret inneholl material som var svart att forstd eller som kunde
forbattras. Jag tog personernas feedback i beaktande nér jag skulle ga ut med min
enkaét i full skala. (Christensen m.fl. 2010: 164)

Jag behovde inte Oversatta frageformularet till nagot annat sprak eftersom
hélsoresorna genomfors helt pd svenska och huvudkundgruppen bestar av

svensksprakiga kunder.
8.4 Uppbyggnad av enkatens fragor

| enkdten har jag till storsta delen anvant mig av strukturerade fragor dar
svarsalternativen ar givna pa forhand. Nagon fraga kunde besvaras med Oppna
svar. | fraga ett skulle respondenten sjalv skriva in i vilken manads hélsoresa som
denne deltagit. De fyra foljande fragorna berdrde bakgrundsinformation om
respondenternas kon, alder, hemkommun och hur manga ganger respondenten rest
till Parnu pa halsoresa med Oravais Trafik. | foljande fraga bad jag
respondenterna svara pa varifran de fatt information om resan och har kunde flera

olika svarsalternativ valjas. De atta foljande fragorna skulle respondenterna
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besvara genom att valja ett svarsalternativ pa en bedémningsskala 1-5, dar 1 stod
for mycket bra och 5 for mycket dalig/daliga. Efter svarsalternativ 5 — mycket
dalig/daliga, hade respondenten majlighet att dessutom motivera varfor denne valt
mycket dalig/daliga. Dessa fragor handlade om informationen som gavs ut fore
resan, betjdningen av personal vid bokningen, busschaufférens tjanstvillighet,
lokalguidens tjanstvillighet, hotellets egna guiders tjanstvillighet, standarden pa
boendet, maltiderna som ingick pa hotellet och hotellets behandlingar. | foljande
fraga ville jag ta reda pa om respondenten deltagit i nagra extra behandlingar
forutom de som ingick i priset, och i sa fall vad/vilka. Féljande tva fragor skulle
respondenterna besvara genom att valja ett svarsalternativ bedémningsskalan 1-5
och dessa handlade om betjaningen pa hotellet och hur resan i sin helhet var.
Foljande fraga handlade om resan motsvarade forvantningarna och har kunde
respondenten svara ja, nej eller kan inte sdiga. Om respondenten svarade nej pa
denna skulle denne motivera varfor. Den sista fragan i frageformularet valde jag
att ha som 6ppen fraga och har hade respondenten mojlighet att fritt kommentera

och ge synpunkter.

| samband med utformningen av enkaten skrev jag ocksa ett foljebrev som
skickades ut tillsammans med frageformularet till respondenterna. 1 foljebrevet
presenterade jag mig sjalv, forklarade syftet med unders6kningen och
instruktioner for deltagande i lotteri. Jag framholl att respondenternas asikter var

viktiga for foretagets forbattring och utveckling.
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9 RESULTAT

Undersokningen gjordes bland fem olika halsoresor under hosten 2010. Enkéaten
skickades ut till sammanlagt 167 personer per post. Jag fick tillbaka 143 enkéter.
Svarsprocenten var 85,6 %. Den hoga svarsprocenten berodde sannolikt pa att
respondenterna fick delta i en utlottning av friplats pa valfri halsoresa om de
returnerade enkaten och lotterikupongen. Jag blev anda positivt 6verraskad Gver
den hoga svarsprocenten. Jag misstanker att svarsprocenten hade varit betydligt
lagre om inte mojligheten att delta i utlottningen for respondenterna hade

forekommit.

Resultaten analyserades med hjélp av statistikprogrammet SPSS for Windows. De
oppna fragorna behandlades i Microsoft Word. Genom att anvanda SPSS var det
ocksa mojligt att jamfora resultat. Resultaten presenteras med hjalp av olika

diagram i samma ordningsfoljd som fragorna i enkaten.
9.1 Deltagande i vilken manads héalsoresa

Pa den forsta fragan skulle respondenten svara pa i vilken manads halsoresa som
han eller hon deltagit. Respondenten ombads att sjalv skriva in i vilken manad
som han eller hon hade deltagit i hdlsoresa. Eftersom jag gjort min undersékning
bland resendrer som deltagit i halsoresor under hosten 2010 sa var de olika
svarsalternativen augusti, september, oktober, november eller december. P& denna
fraga hade 4 av respondenterna inte gett nagot svar. | diagram 1 framkommer att
majoriteten av respondenterna som deltog i denna undersékning deltog i

halsoresan som ordnades i november 2010.



50

30,0%"

20,0%
-
c
[+*]
Q
o
S
[~}
(]
1
©
>
a 252%

22,4%
10,0%
o 19,6% 18.9%
11,2%
0,0% T T T T T
Augusti September Oktober November December

Manad

Diagram 1. Deltagande i vilken manads halsoresa (N=139)
9.2 Bakgrundsinformation

Pa de fyra foljande fragorna skulle respondenterna uppge bakgrundsinformation
om sig sjalva. Dessa fragor berérde bakgrundsinformation om respondenternas
kon, alder, hemkommun och hur manga ganger respondenten rest till Parnu pa
hélsoresa med Oravais Trafik. Med hjalp av bakgrundsinformationen fanns
mojlighet att jamfora och sbka samband mellan resultaten i statistikprogrammet
SPSS. | den andra fragan ombads respondenten att véalja kon genom att kryssa for
antingen man eller kvinna. Pa denna fraga hade en respondent inte uppgett nagot
svar. | diagram 2 framkommer att majoriteten av respondenterna var kvinnor.
Men ur diagrammet framkommer att mannens svarsprocent endast skilde sig med
7 % jamfort med kvinnornas. Man kan konstatera att konsférdelningen var ganska

jdmn i min undersokning.
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Diagram 2. Fordelning av kdnen (N=142)

Pa den tredje frdgan ombads respondenten att véalja sin alder genom att kryssa for
en viss aldersgrupp. Sammanlagt fanns fem olika aldersgrupper att vélja bland
vilka var grupperade enligt 20 ar eller yngre, 21-30 ar, 31-45 ar, 46-55 ar och 56-
60 ar och uppat. Samtliga respondenter hade besvarat denna fraga. | diagram 3
framkommer tydligt aldersfordelningen och man kan konstatera att en stor
majoritet av respondenterna tillhérde aldersgruppen 56-60 ar och uppat. Ingen av
respondenterna tillhorde aldersgrupperna 20 ar eller yngre eller 21-30 ar. Men
man kan framh&va att resultatet Overensstimmer med Oravais Trafiks
huvudkundgrupp som bestar av personer i 6vre medelaldern och pensionarer. Jag
hade anda trott att aldersfordelningen skulle vara aningen mera utspritt bland de
olika aldersgrupperna. Jag hade trott att nagon resenar skulle vara yngre an 31 ar.
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Diagram 3. Aldersfordelning (N=143)

Pa den fjarde fragan skulle respondenten sjalv skriva in sin hemkommun. Tva av
respondenterna besvarade inte denna fraga. | diagram 4 framkommer att
majoriteten av respondenterna ar hemma fran Korsholm. Vidare framkommer i
diagrammet att manga respondenters hemkommuner & Vora och Nykarleby.
Resultatet som foreligger i diagrammet visar att respondenternas hemkommuner

ar utspridda over Osterbotten och till och med till sédra Finland.
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Diagram 4. Hemkommun. (N=141)

Pa den femte frdgan ombads respondenten att kryssa for hur manga ganger som
han eller hon har rest till Parnu pa halsoresa med Oravais Trafik. Sammanlagt
fanns fyra olika grupper som var grupperade enligt 1 gang, 2 ganger, 3-4 ganger
och 5 ganger eller flera. Pa den sista gruppen, som var 5 ganger eller flera, skulle
respondenten fylla i hur manga ganger, om det rorde sig om flera ganger &an 5.
Samtliga respondenter hade besvarat denna fraga. | diagram 5 framkommer att
majoriteten av respondenterna har rest en gang. 23,1 % av respondenterna uppgav
att de rest 5 ganger eller flera. | diagram 6 framkommer att majoriteten av dessa
har rest sammanlagt 6 ganger. | diagram 5 framkommer att 6ver 50 % av
respondenterna har rest mer an en gang. Detta innebér att halsoresorna som
Oravais Trafik ordnar ar populéra bland kunderna och pa resorna finns bade nya
och aterkommande kunder.
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Diagram 5. Antal ganger respondenten rest till Parnu pa halsoresa med Oravais

Trafik (N=143)
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9.3 Informationskanaler

| den sjatte fragan ville jag ta reda pa varifran respondenterna fatt information om
resan. Pa denna fraga hade kunden mojlighet att valja flera svarsalternativ. De
olika alternativen var Oravais Trafiks hemsida, Oravais Trafiks resebyra, Oravais
Trafiks broschyrer, tidningsannons, tidningsreportage, ryktesvagen och o6vrig
informationskalla. Pa det sista alternativet, Ovrig informationskalla, fick
respondenten ange vad Ovrig informationskélla var. Samtliga respondenter
svarade pa denna fraga. | diagram 7 listas antalet personer som svarat ja pa de
olika informationskanalerna. | diagram 7 framkommer att majoriteten av
respondenterna har fatt sin information fran Oravais Trafiks broschyrer. En stor
del av respondenterna har fatt informationen fran tidningsannons eller
ryktesvagen. 16 respondenter valde ocksé alternativet ”6vrig informationskalla”.
Ovrig informationskalla var slaktingar, vanner, bekanta, reskamrater, Oravais
Trafiks personal och 2 av respondenterna hade fatt halsoresan i present av sina
barn som gava till brollopsdagen. Foretagets viktigaste marknadsforingskanaler ar
hemsidan, tidningsannonser och broschyren och darfor ar det positivt att pavisa att
majoriteten av respondenterna hade fatt information via broschyrer och
tidningsannonser. 18 respondenter hade valt alternativet “Oravais Trafiks
hemsida”. Hemsidan ar en av fOretagets viktigaste marknadsforingskanaler, men i
denna undersokning framkommer att respondenterna troligtvis inte besokt
hemsidan s& flitigt utan i stallet fatt information om resan via broschyrer,
tidningsannonser eller ryktesvdgen. Detta innebar att foretagets egen resebroschyr
ar en viktig marknadsforingskanal i stéllet for att foretaget till exempel skulle
borja annonsera endast via hemsidan och i tidningar. Man kan konstatera att
huvudkundgruppen bestar av, som tidigare namnts, personer i 6vre medelaldern
samt pensionarer, och denna kundgrupp kanske inte &ar sa flitiga anvandare av
Internet utan valjer i stéllet att 1asa broschyrer och dagstidningar. Resultatet visar
ocksa att foretaget verkar ha ett positivt rykte om sig eftersom manga av
respondenterna fatt information om resan ryktesvéagen och bestamt sig for att boka
halsoresa. Pa svarsalternativet “Oravais Trafiks resebyrd” hade endast 12

respondenter svarat ja. Detta kan bero pa att manga resenérer troligen kontaktar
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resebyran forst efter att de fatt information om resan och vill géra en bokning eller

tar kontakt for att fa ytterligare information om resan.
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Diagram 7. Informationskanaler. (N=143)

9.4 Respondenternas bedémning av information som gavs ut fore

och under resan

Pa den sjunde fragan ville jag ta reda pa respondenternas bedémning av den
information som gavs ut fore och under resan. Jag tog med denna fraga i
undersokningen pa begéran av foretaget som garna ville ha reda pa kundernas
asikter angaende informationen. Respondenten skulle kryssa for ett av de olika
alternativen som fanns pa en skala mellan 1-5 dar 1 stod for mycket bra, 2 stod for
bra, 3 stod for varken bra eller dalig, 4 stod for dalig och 5 stod for mycket dalig
med motivering varfor. Samtliga respondenter besvarade denna fraga. Diagram 8

uppvisar att éver 50 % av respondenterna anser att informationen &r bra och 42,7
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% av respondenterna anser att informationen ar mycket bra. En av respondenterna
hade dessutom kommenterat efter sitt svarsalternativ som var “bra” att
informationen &r informativ. Endast 6,3 % av respondenterna ansag att
informationen varken ar bra eller dalig. Ingen av respondenterna anser att
informationen ar dalig eller mycket dalig. Man kan konstatera att foretaget ger ut

bra information at sina kunder och att kunderna ar néjda med den information

som ges.
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Diagram 8. Bedémning av information som gavs ut fére och under resan (N=143)
9.5 Betjaning vid bokning

Pa den attonde fragan ombads respondenterna att uttrycka sin asikt gallande hur
betjdningen var av Oravais Trafiks personal vid bokningen av resan.
Respondenten skulle vélja ett svarsalternativ i en likadan skala som fanns pa fraga
7. 142 respondenter svarade pa denna fraga. Respondenten som inte svarat pa
denna frdga hade motiverat med att ’kan inte sdga eftersom jag inte bokade resan

sjalv’. | diagram 9 framkommer att 50 % av respondenterna hade valt
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svarsalternativet "mycket bra”. Endast 4,2 % hade valt svarsalternativet “varken
bra eller délig”. Ingen av respondenterna anser att betjaningen ar dalig eller
mycket dalig. Med hjalp av resultatet kan man konstatera att kunderna har varit

ndjda med betjaningen vid bokningen.
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Diagram 9. Betjaningen som respondenten fick av Oravais Trafiks personal vid
bokningen av resan (N=142)

9.6 Busschaufférens, lokalguidens och hotellets egna guiders

tjanstvillighet

Fraga 9,10 och 11 behandlade busschaufforens tjanstvillighet, lokalguidens
tjanstvillighet och hotellets egna guiders tjanstvillighet. Respondenten skulle vélja
ett svarsalternativ i en likadan skala som fanns pa fraga 7 pa dessa tre olika fragor.
Samtliga respondenter besvarade fraga 9, 141 respondenter besvarade fraga 10
och 142 respondenter besvarade fraga 11. Fraga 9, som behandlade
busschaufforens tjanstvillighet, uppvisar ett resultat i diagram 10, som tyder pa att

Over halften av respondenterna & mycket ndjda med busschaufforens
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tjanstvillighet. Nagra av respondenterna hade dessutom efter att ha valt
svarsalternativ bra eller mycket bra motiverat med positiva kommentarer géllande
en viss busschauffér med att han hade bra humor och tog hand om alla resenérer.
En och samma busschauffor verkar vara popular bland respondenterna. Nagra
respondenter valde svarsalternativen ’délig” och “mycket dalig”. I samband med
dessa alternativ forekom motiveringar angaende missndje med valet av
busschaufféren som tydligen hade bland annat dventyrat trafiksdkerheten enligt
respondenten. P& halsoresorna forekommer olika busschaufforer och ibland
kanske foradndringar kan ske jamfért med det ursprungliga schemat.
Busschaufféren som skulle vara narvarande pa en viss halsoresa kanske har fatt
forhinder och blir utbytt mot en annan busschauffér som kanske inte ar lika
erfaren som den ursprungliga busschaufforen &ar. Detta bidrar till att det kan
forekomma missndje bland kunderna som kanske kénner till den ursprungliga
busschaufféren battre och anser att tjanstvilligheten hos den insatta
busschaufforen inte alls ar lika bra som de dr vana med att fa. En busschauffor ska
inte anses som en aventyrare av trafiksakerheten av kunderna. Detta kan ju tyda
pa att foretaget valt fel person till att vara busschauffor eller sa ar det resenéren
som har egna asikter kring att kora buss och trafiksékerhet. Fraga 10 behandlade
lokalguidens tjénstvillighet. | diagram 11 framkommer att ¢ver 55 % av
respondenterna bedémde lokalguidens tjanstvillighet som mycket bra. Nagra av
respondenterna hade dessutom motiverat med positiva kommentarer géllande en
viss lokalguide. Ingen av respondenterna ansag att lokalguidens tjanstvillighet var
mycket dalig. Frdga 11 behandlade hotellets egna guiders tjanstvillighet. |
diagram 12 framkommer att 43 % av respondenterna bedémde hotellets egna
guiders tjanstvillighet som bra. Ingen av respondenterna ansag att hotellets egna
guiders tjanstvillighet var mycket dalig. Nastan 20 % av respondenterna har ingen
erfarenhet av dessa tjanster. Man kan konstatera att respondenterna har varit mer
ndjda med busschaufférens och lokalguidens tjanstvillighet &n med hotellets egna

guiders tjanstvillighet.
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Diagram 11. Lokalguidens tjanstvillighet (N=141)
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Diagram 12. Hotellets egna guiders tjanstvillighet (N=142)
9.7 Standarden pa boendet

Pa fraga nr 12 skulle respondenterna uttrycka sin asikt gallande standarden pa
boendet. Respondenten skulle vélja ett svarsalternativ i en likadan skala som fanns
pa fraga 7. Samtliga respondenter svarade pa denna fraga. Respondenterna som
deltog i undersokningen bodde antingen pa Tervis eller pa Tervise Paradiis.
Majoriteten av respondenterna bodde pa Tervis medan endast ett fatal av
respondenterna bodde pa Tervise Paradiis. | diagram 13 framkommer att nastan
60 % av respondenterna ansag att standarden pa boendet var bra. Omkring 20 %
av respondenterna hade en neutral installning till standarden pa boendet.
Respondenterna har tyckt att standarden pa boendet varit ok men procenten pa
svarsalternativet “mycket bra” skulle garna ha fatt vara storre an 21,7 %. Men

olika resendrer har ju olika krav och detta galler att ta i beaktande nér det
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undersoks om till exempel standarden pa boendet. Vissa resenarer kraver kanske
mera medan andra inte kraver sd mycket. Ingen av respondenterna ansag att

standarden pa boendet var dalig eller mycket dalig.
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Diagram 13. Standarden pa boendet (N=143)
9.8 Maltider som ingick pa hotellet

Pa fraga nr 13 skulle respondenterna uttrycka sin asikt gallande maltiderna som
ingick pa hotellet. Respondenten skulle vélja ett svarsalternativ i en likadan skala
som fanns pa fraga 7. Samtliga respondenter svarade pa denna fraga. | diagram 14
framkommer att nastan 24 % av respondenterna ansag att maltiderna var mycket
bra och néstan 64 % av respondenterna ansag att maltiderna var bra. Nagra av de
nojda respondenterna hade dessutom kommenterat att maltiderna ar bade mycket
bra och bra, men standarden har sénkts lite. Ingen av respondenterna ansag att
maltiderna var daliga men asikter om att maltiderna var mycket daliga férekom.

En missnojd kund hade motiverat med att maltiderna ar smakldsa. Manga
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personer gillar kryddstark mat medan det finns vissa som inte alls ar fortjusta i sa
kryddstark mat. | detta fall ar det ganska svart att fa precis alla kunder helt nojda,
eftersom kunders asikter géllande hur en bra maltid ska vara kan variera valdigt
mycket. Men de flesta av respondenterna har varit ndjda med maltiderna som

ingick pa hotellet.
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Diagram 14. Maltider som ingick pa hotellet (N=143)
9.9 Behandlingar

Foljande tva fragor berorde hotellets behandlingar. Pa fraga 14 skulle
respondenterna uttrycka sin asikt gallande hotellets behandlingar. Respondenten
skulle valja ett svarsalternativ i en likadan skala som fanns pa fraga 7. Pa fraga 15
ville jag ha reda pa om respondenten deltog i nagra extra behandlingar férutom de
som ingick i priset. Respondenten skulle kryssa for svarsalternativ ja eller nej, och
motivera med vilken eller vilka pa svarsalternativ ja. Samtliga respondenter

besvarade dessa fragor. | diagram 15 framkommer att 27,3 % av respondenterna
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ansag att hotellets behandlingar var mycket bra och 66,4 % av respondenterna
ansag att hotellets behandlingar var bra. En av respondenterna hade motiverat med
att behandlingarna var bra, men det férekommer stor skillnad mellan olika
massorer. Ingen av respondenterna ansag att behandlingarna var daliga eller
mycket daliga. | diagram 16 framkommer att 59,4 % av respondenterna deltog i
extra behandlingar forutom de som ingick i resans pris. Extra behandlingar som
respondenterna deltagit i dar olika typer av massage, lerbehandling,
morgongymnastik, ansiktsbehandling, manikyr, pedikyr, fotvard, stretchning,
laserbehandling, saltkammare, EKG, harklippning, ultraljud for knén, zonterapi,
akupunktur, 6ronspolning, blodprover och lymfterapi. Man kan konstatera att
manga av respondenterna deltog i extra behandlingar som inte ingick i resans pris,
vilket mojligtvis kan tyda pa att de varit ndjda med de behandlingar som ingick i

priset och velat prova pa flera.
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Diagram 15. Hotellets behandlingar (N=143)
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Diagram 16. Deltagande i extra behandlingar (N=143)
9.10 Betjaningen pa hotellet

Pa fraga nr 16 skulle respondenterna uttrycka sin asikt gallande betjaningen pa
hotellet. Respondenten skulle vélja ett svarsalternativ i en likadan skala som fanns
pa fraga 7. Sammanlagt svarade 142 respondenter pd denna fraga. | diagram 17
framkommer att 75,4 % av respondenterna ansag att betjaningen var bra. Nagra av
respondenterna hade en mer neutral asikt angaende betjaningen pa hotellet och det
forekom &ven svar som tydde pa att betjaningen varit dalig. Ingen av

respondenterna ansag att betjaningen pa hotellet var mycket dalig.
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Diagram 17. Betjaningen pa hotellet (N=142)

9.11 Resan i sin helhet

Pa fraga nr 17 skulle respondenterna uttrycka sin asikt gallande resan i sin helhet.
Respondenten skulle vélja ett svarsalternativ i en likadan skala som fanns pa fraga

7. Samtliga respondenter hade besvarat denna fraga. | diagram 18 framkommer att

respondenterna har varit ndjda med resan i sin helhet. Nastan 60 % av

respondenterna ansag att resan i sin helhet var mycket bra. Ingen av

respondenterna ansag att resans helhet varken var dalig eller mycket dalig.
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Diagram 18. Resan i sin helhet. (N=143)
9.12 Motsvarade resan forvantningarna

Pa fraga nr 18 ville jag ta reda pa om resan hade motsvarat kundens forvantningar.
I undersokningen tog jag inte upp vilka forvantningar som kunden hade pa
halsoresan utan jag valde i stallet att framst koncentrera undersokningen pa resans
tjanster. Men jag ville anda undersbka om resan motsvarade kundens
forvantningar eftersom kundtillfredsstéllelse kan uppsta nar den upplevda tjansten
motsvarar kundens férvéntningar. Respondenten skulle kryssa for svarsalternativ
ja, nej eller kan inte s&ga, och ange varfor om svarsalternativ nej valdes.
Sammanlagt svarade 142 respondenter pa denna fraga. | diagram 19 framkommer
att 97,2 % av respondenterna ansag att resan motsvarade forvantningarna. Nagon
respondent hade dessutom kommenterat att resan var 6ver forvantan. Endast nagra
respondenter ansag att resan inte motsvarat forvantningarna, eller sa kunde de inte
sé&ga om resan hade motsvarat forvantningarna. Motiveringar till varfor inte resan

motsvarat forvantningar var att respondenten hade varit sjuk de flesta dagar pa
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resan och dessutom fortfarande var sjuk efter resan. Respondenten papekade att
det rérde sig om en virussmitta i bussen pa vag fran Osterbotten ner till Estland
och att det forstas var trakigt att personer drabbades av denna. Resultatet pa denna
fraga uppvisar att majoriteten av respondenterna ansag att resan motsvarade
forvantningarna. Detta bidrar till att man kan konstatera att det har uppstatt
tillfredsstéllelse bland kunderna eftersom resan lar ha motsvarat deras

forvéantningar.
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Diagram 19. Motsvarade resan forvantningarna (N=142)
9.13 Fria kommentarer och synpunkter

Den sista fragan i enkaten togs upp som en punkt dar respondenten hade majlighet
att ge dvriga kommentarer och synpunkter. Det var en stor del av respondenterna
som hade kommenterat och gett synpunkter. Denna punkt behandlades i Microsoft
Word dar jag delade in de 6ppna svaren i tre olika teman for att fa ut sa mycket
som majligt av svaren. De olika temagrupperna bestar av positiv respons, negativ

respons och 6nskemal och Gvrigt.
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9.13.1 Positiv respons

Manga respondenter hade gett positiv respons. Halsoresorna anses vara trevliga
och intressanta och manga resenarer ansag att de Gvriga resenarerna var trevliga
och att man tillsammans blev som en enda stor familj som var pa en och samma
hélsoresa. Man behdver inte kanna sig ensam pa en gruppresa utan alla reser
tillsammans och man har mojlighet att skaffa nya vanner och bekanta under resans
lopp. Manga resenarer hade majlighet att utbyta tankar och fa diskutera med
andra. En respondent ansag att halsoresan gav henne krafter infér en kommande
operation pa grund av att resan hade varit sa lyckad med bra stamning och
trygghet. Manga resendrer ansag att halsoresorna ar bekymmerfria resor eftersom
mycket ar ordnat pa férhand och man far bara delta och vélja bort det som man
inte vill delta i. Det anses vara bekvamt att aka med buss nar man slipper att bara
pa resvaskor hela tiden och att bussresan kérs under dagtid. Det anses vara tryggt
att resa med Oravais Trafik och att foretaget alltid tar hand om sina resendrer och
har bra service. En respondent kommenterade att Oravais Trafik alltid ordnar bra
resor och att respondenten kommer att aka pa halsoresa igen. Manga respondenter
ansag att det var bra att de fick mellanmal pa kvéllen nar de val kommit fram till
hotellet i Parnu. Den lokala guiden fick positiv respons liksom busschaufforerna.
En sjukskoterska hade fatt positiv respons. De utflykter som ordnas verkar vara
populdra. Manga respondenter anser att de kan rekommendera Oravais Trafiks
hélsoresor at bade yngre och aldre personer och att de kan tanka sig att aka pa
Oravais Trafiks hélsoresor igen. Vissa respondenter sag redan fram emot féljande

hélsoresa som de tydligen redan hade bokat.
9.13.2 Negativ respons

Negativ respons forekom ocksa. Respondenter klagade Gver att bussresan tog
alltfor lange. Missndje med busschaufforen forekom ocksa och en respondent
ansag att busschaufforen aventyrat trafiksdkerheten och stressat. Men
respondenten kommenterade ytterligare att alla busschaufforer inte ar daliga och
favoriserade en och ansag att 6verlag ar Oravais Trafiks busschaufforer ok. En

respondent hade kontaktat resebyran efter resan géllande nagot arende men inte
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fatt nagot svar och kande sig missnojd med foretagets service. Det férekom
asikter om hotellet Tervis, att detta ar for stort och att nasta gang far det bli en
mindre spaanlaggning. En del respondenter ansag att det blev for mycket gaende i
for langa korridorer som hotellet hade och att det var svart att orientera sig ratt i
borjan. Missnoje med hotellets personal forekom, och att hotellets personal varit
langsamma med att atgarda kundens onskemal om att gora nagot at att det var sa
kallt i hotellrummet. Hotellets personal borde ha varit mera tillmotesgaende och
vanligare enligt vissa respondenter. Vissa respondenter var missndjda med
behandlingar och kop av glasdgon. Hotellets maltider som ingick i priset fick
ocksa negativ respons av vissa respondenter och ansdgs vara bland annat
smaklésa och trdkiga. Hotellets nojesutbud var en del av respondenterna
missndjda Over och ansag att Oravais Trafiks utflykter piggade upp situationen.
Men nagra respondenter hade forvantat sig mera underhallning fran Oravais
Trafiks sida gallande utflykter och samlingar. Nagon respondent klagade over

vaderforhallanden och att det hade varit mycket sno.
9.13.3 Onskemal och 6vrigt

Respondenterna hade dnskemal och synpunkter som jag valde att ta upp under
rubriken 6nskemal och annat. Det forekom 6nskan om héalsoresornas varaktighet,
halsoresorna skulle fa vara langre dn en vecka. Onskan om flera utflykter
forekom. Dessutom ansag vissa respondenter att utflykterna borjar bli enformiga
och onskar variation pa dessa. Onskan om mera kryddstarka maltider forekom.
Dessutom kunde mat anpassad for laktosintoleranta forbattras. Nagra
respondenter skulle 6nska att hotellet hade Sveriges tv kanaler pa hotellrummen.
En respondent hade kommenterat angaende uppbyggnaden av mitt frageformular.
Respondenten kom med forbattringsforslag och ansag att enkaten skulle ha kunnat
innehalla en motivering “varfor” efter varje “mycket bra” svarsalternativ i stéllet
for att ha motiveringen endast efter svarsalternativ "mycket daligt”. Respondenten
ansag att jag i sa fall kunde fa veta vad foretaget ska géra mera av och vad som

uppskattas.
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9.14 Jamforelsetabeller

Jag har valt att ha med jamforelsetabeller angaende de fragor som det framkom
bade positiva och i synnerhet negativa asikter om i svarsresultatet. Genom
korstabulering framkommer i tabellerna nedan pa vilken manads halsoresa som
det har funnits missnojda respondenter. Dessutom valde jag att jamfdra om det
forekom skillnader mellan kén och asikt angaende resans helhet och asikt
angaende om resan motsvarade forvantningarna. Detta framkommer ocksa i
tabellerna nedan. | jamforelsetabellerna behéver man ta i beaktande att det fattas
nagra av respondenters asikter som inte hade valt nagot svarsalternativ i

frageformularet.

| tabell 1 framkommer att samtliga deltagare i december manads halsoresa varit
mycket ndjda med busschaufforens tjanstvillighet. Halsoresan som ordnades i
september visar ett resultat som tyder pa att deltagarna varit bade nojda och
missndjda med busschaufforens tjanstvillighet. Halsoresorna som ordnades i de
andra manaderna visar ett resultat som tyder pd att deltagarna varit mestadels

ndjda med busschaufférens tjanstvillighet.

Tabell 1. Skillnader mellan vilken manads halsoresa och busschaufforens
tjanstvillighet. (N=139)

Manad
Augusti | September | Oktober | November | December Total

Busschaufférens Mycket bra Count 19 12 24 24 16 95
Tjanstvillighet % within Manad 67,9% 37,5% 88,9% 66,7% 100,0% 68,3%
Bra Count 9 1 3 1" 0 34

% within Manad 32,1% 34,4% 11,1% 30,6% 0% 24,5%

Varken bra ellerdalig  Count 0 4 0 1 0 5

% within Manad 0% 12,5% 0% 2,8% 0% 3,6%

Dalig Count 0 4 0 0 0 4

% within Manad 0% 12,5% 0% 0% 0% 2,9%

Mycket dalig Count 0 1 0 0 0 1

% within Manad 0% 3,1% 0% 0% 0% 7%

Total Count 28 32 27 36 16 139
% within Manad | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

| tabell 2 framkommer att deltagarna i varje manads halsoresa varit mestadels
ndjda med lokalguidens tjanstvillighet. Men hdlsoresan som ordnades i september
visar ett resultat som tyder pa att det forekom missndje bland deltagarna angaende

lokalguidens tjanstvillighet. Asikter som tyder pé att lokalguidens tjanstvillighet
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varken var bra eller dalig férekom bland hélsoresorna som ordnades i augusti,

september och november.

Tabell 2. Skillnader mellan vilken manads hélsoresa och lokalguidens
tjanstvillighet. (N=137)

Manad
Augusti | September | Oktober | November | December Total

Lokalguidens Mycket bra Count 9 14 20 21 13 77
Tiansbillighet %witinManad | 321% |  467% | 741% |  583% |  813% | 562%
Bra Count 18 13 7 13 3 54

% within Manad 64,3% 43,3% 25,9% 36,1% 18,8% 39,4%

Varken bra eller dalig ~ Count 1 2 0 2 0 5

% within Manad 3,6% 6,7% 0% 5,6% 0% 3,6%

Dalig Count 0 1 0 0 0 1

% within Manad 0% 3,3% 0% 0% 0% 1%

Total Count 28 30 27 36 16 137
% within Manad | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

| tabell 3 framkommer att ca 20 % av respondenterna inte hade nagon erfarenhet
av hotellets egna guiders tjanstvillighet. Men i resultatet framkommer att det fanns
bade ndjda och missndjda respondenter angaende denna tjanst. Halsoresorna som
ordnades i september och oktober visar resultat som tyder pd att deltagare ansett
att hotellets egna guiders tjanstvillighet var dalig. Bland alla manaders hélsoresor
forekom neutrala asikter angaende denna tjanst.

Tabell 3. Skillnader mellan vilken manads hélsoresa och hotellets egna guiders
tjanstvillighet. (N=138)

Manad
Augusti | September | Oktober | November [ December Total

HotelletsEgnaGuiders Mycket bra Count 5 4 12 6 1 28
Tianstllighet % within Manad | 17.9% 125% | 462% | 167% 63% | 203%
Bra Count 18 13 9 16 3 59

% within Manad 64,3% 40,6% 34,6% 44.4% 18,8% 42.8%

Varken bra eller dalig Count 2 7 1 8 3 21

% within Manad 71% 219% 3,8% 22,2% 18,8% 15,2%

Dalig Count 0 1 1 0 0 2

% within Manad 0% 3,1% 3,8% 0% 0% 1,4%

Haringen erfarenhetav ~ Count 3 7 3 6 9 28

dessafanster % within Manad | 10,7% 219% | 115% 16,7% 563% | 203%

Total Count 28 32 26 36 16 138
% within Manad | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

| tabell 4 framkommer att det forekom delade asikter angaende hotellets maltider

som ingick i resans pris. Sammanlagt ansag 6ver 50 % av respondenterna att
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maltiderna var bra. Men det forekom &ven neutrala asikter och respondenter som

ansag att maltiderna var mycket daliga.

Tabell 4. Skillnader mellan vilken manads halsoresa och maltider som ingick pa
hotellet. (N=139)

Manad
Augusti | September | Oktober | November | December Total

MaltiderPaHotellet ~ Mycket bra Count 6 14 8 5 1 34
% within Manad 21,4% 43,8% 29,6% 13,9% 6,3% 24,5%

Bra Count 21 17 14 24 11 87

% within Manad 75,0% 53,1% 51,9% 66,7% 68,8% 62,6%

Varken bra eller daliga  Count 0 1 5 7 4 17

% within Manad 0% 3,1% 18,5% 19,4% 25,0% 12,2%

Mycket daliga Count 1 0 0 0 0 1

% within Manad 3,6% 0% 0% 0% 0% 7%

Total Count 28 32 27 36 16 139
% within Manad | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

| tabell 5 framkommer att det férekom delade asikter angaende betjaningen pa
hotellet. Halsoresan som ordnades i augusti pavisar resultat som tyder pa att det
forekom missndje angaende betjaningen pa hotellet. Det forekom inte manga
respondenter per halsoresa som ansag att betjaningen pa hotellet var mycket bra.

Men storsta delen av respondenterna ansag att hotellets betjaning var bra.

Tabell 5. Skillnader mellan vilken manads hélsoresa och betjaningen pa hotellet.
(N=138)

Manad
Augusti | September | Oktober | November | December Total

BetjaningPaHotellet  Mycket bra Count 3 5 6 4 4 22
% within Manad 10,7% 15,6% 22,2% 1,1% 26,7% 15,9%

Bra Count 24 22 19 29 9 103

% within Manad 85,7% 68,8% 70,4% 80,6% 60,0% 74,6%

Varken bra ellerdalig ~ Count 0 5 2 3 2 12

% within Manad 0% 15,6% 74% 8,3% 13,3% 8,7%

Dalig Count 1 0 0 0 0 1

% within Manad 3,6% 0% 0% 0% 0% 1%

Total Count 28 32 27 36 15 138
% within Manad | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

| tabell 6 framkommer att sammanlagt dver 50 % av respondenterna ansag att

resans helhet var mycket bra. Det forekommer inga helt missndjda respondenter
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angaende resans helhet men neutrala asikter forekom i september manads

halsoresa.

Tabell 6. Skillnader mellan vilken manads hélsoresa och resans helhet. (N=139)

Manad
Augusti | September | Oktober | November | December Total

ResansHelhet  Mycket bra Count 14 14 20 20 10 78
% within Manad 50,0% 43,8% 74,1% 55,6% 62,5% 56,1%

Bra Count 14 17 7 16 6 60

% within Manad 50,0% 53,1% 25,9% 44,4% 37,5% 43,2%

Varken bra eller dalig  Count 0 1 0 0 0 1

% within Manad 0% 31% 0% 0% 0% 7%

Total Count 28 32 27 36 16 139
% within Manad 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

| tabell 7 framkommer att endast 4 deltagare inte kunde séga om resan motsvarade
forvantningarna eller ansag inte att resan motsvarade forvantningarna. Dessa
asikter forekom i septembers, oktobers och novembers halsoresor. Resten av

respondenterna ansag att resan motsvarade férvantningarna.

Tabell 7. Skillnader mellan vilken manads halsoresa och om resan motsvarade

forvantningarna. (N=139)

Manad
Augusti | September | Oktober | November | December | Total

MotsvaradeResan Ja Count 28 30 26 35 16 135
Fonantningar % within Manad | 100,0% 938% | 963% |  97.2% | 1000% | 97.1%
Nej Count 0 0 1 0 0 1

% within Manad 0% 0% 3,7% 0% 0% 7%

Kaninte saga  Count 0 2 0 1 0 3

% within Manad 0% 6,3% 0% 2,8% 0% 2,2%

Total Count 28 32 27 36 16 139
% within Manad | 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0%

| tabell 8 framkommer att flera kvinnor ansag att resans helhet var mycket bra
jamfort med mannens asikter. En manlig respondent ansag att resans helhet
varken var bra eller dalig. Men den storsta delen av bade kvinnorna och méannen

ansag att resans helhet var mycket bra.
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Tabell 8. Skillnader mellan kdn och asikter om resans helhet. (N=142)

Kon
Man Kvinna Total

ResansHelhet  Mycketbra Count 39 40 79
% within Kon 59,1% 52,6% 55,6%

Bra Count 26 36 62

% within Kon 39,4% 47,4% 43,7%

Varken bra ellerdalig  Count 1 0 1

% within Kon 1,5% ,0% 7%

Total Count 66 76 142
% within Kon 100,0% 100,0% 100,0%

| tabell 9 framkommer att nastan alla manliga respondenter ansag att resan
motsvarade forvantningarna. Endast en manlig respondent kunde inte séga om
resan motsvarade forvantningarna. Av de kvinnliga respondenterna var det tva
stycken som inte kunde sédga om resan motsvarade forvantningarna och en som
ansag att resan inte motsvarade forvantningarna. Resten av de kvinnliga

respondenterna ansag att resan motsvarade férvantningarna.

Tabell 9. Skillnader mellan kén och asikter om resan motsvarade forvantningarna.
(N=141)

Kon
Man Kvinna Total

MotsvaradeResan Ja Count 64 73 137
Forvantningar % within Kén 98,5% 96,1% | 97.2%
Nej Count 0 1 1

% within Kon ,0% 1,3% 7%

Kaninte saga  Count 1 2 3

% within Kon 1,5% 2,6% 2,1%

Total Count 65 76 141
% within Kon 100,0% 100,0% 100,0%
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10 SLUTSATSER

| detta lardomsprov har kundernas tillfredsstéllelse pa sex olika hélsoresor
undersokts, och med undersokningens hjalp har jag fatt kunskap om vad
resenarerna anser om Oravais Trafiks hélsoresor. Utgaende fran resultatet i denna
undersokning kan man inte dra slutsatser som &r helt allméangiltiga for alla
halsoresor som Oravais Trafik arrangerar, eftersom halsoresorna ordnas flera
ganger under hela aret och jag har endast undersokt hélsoresor som ordnades
hosten 2010. Det skulle krdvas en mera omfattande undersokning for att kartlagga
kundtillfredsstallelsen pa alla hélsoresor. Men konceptet ar ungefar likadant pa
varje hélsoresa som foretaget ordnar, och darfor ar det &nda mojligt att dra en hel
del slutsatser nar det géller kundtillfredsstallelse. Resultatet fran undersdkningen

ger upplysningar om vad som fungerat pa resorna och vad som kunde andras.

Resultatet fran undersokningen ar mycket positivt och visar att foretaget har
manga tillfredsstallda kunder. | resultatet framkom ju att Gver 50 % av
respondenterna har rest med Oravais Trafik pa halsoresa mer an en gang, vilket
betyder att det finns manga aterkommande kunder som varit nojda med
hélsoresorna och véljer att fara pa nytt pa resor med samma foretag.

De flesta tjanster uppvisar ett positivt resultat, men vissa tjanster hade fatt battre
resultat &n andra. Informationen som gavs ut fére och under resan och betjaningen
vid bokningen hade fatt ett mycket positivt resultat. Nar man jamforde resultatet
av busschaufforens, lokalguidens och hotellets egna guiders tjanstvillighet kan
man Kkonstatera att busschaufféren hade fatt bast positivt resultat av dessa olika
alternativ, men har kan namnas att det fanns missndjda kunder ocksa som tyckte
att busschaufférens tjanstvillighet var mycket dalig. Orsaken till missnojet var att
busschaufforen tydligen hade aventyrat trafiksakerheten och ansags vara stressad.
Respondenterna ansag att standarden pa boendet var ok. Det forekom delade
asikter angaende hotellets maltider. Majoriteten av respondenterna ansag att
hotellets maltider som ingick i priset var bra, men det forekom aven missnojda
respondenter gallande detta. Orsaken till missnojet var att maltiderna ansags vara

smaklosa och trakiga. Nar det galler hotellets behandlingar kan man konstatera att
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Over 50 % av respondenterna deltog i extra behandlingar som inte ingick i resans
pris, vilket betyder att de varit ndjda med de behandlingar som ingick och velat
prova pa flera. Men nagon enstaka respondent hade varit missnéjd med nagon
behandling. Missndjet berodde pa att behandlingen inte hade motsvarat kundens
forvantningar. Resultatet av betjaningen pa hotellet uppvisar att de flesta
respondenter ansag att den varit bra men har kan ndmnas att missnéje ocksa
forekom. En dnskan om att hotellets personal skulle kunna vara vénligare och mer
tillmotesgaende kan sammankopplas med detta missndje och kan innebara att
kunden uppfattat hotellets personal som otrevlig och inte alls tillmotesgaende. Nar
man anlander till ett hotell &r det oftast hotellets personal som man férst kommer i
kontakt med till exempel via receptionen nar man ska checka in pa hotellet. Enligt
Aronsson, Tengling och Aronsson (1995) kan man tala om sanningens 6gonblick
dar de trettio forsta sekunderna ar viktiga och avgodrande i tjanstemotet mellan
kunden och tjansteproducenten. | detta 6gonblick har foretaget chans att visa sin
service- och kvalitetsniva at kunden. Receptionistpersonalen pa ett hotell ger
oftast ett av de forsta in trycken och darfor ar det viktigt att kunden far ett bra
forsta intryck i stéllet for att bli missndjd. Enligt Aronsson, Tengling och
Aronsson (1995) ar det viktigt att tdnka pa hur man ska gora for att skapa god
kundservice. Man ska tanka pa att bland annat beméta kunden med véanlighet och
artighet, ha 6gonkontakt med kunden, dgna kunden all uppméarksamhet och vara
aktiv och positiv. Med hjalp av god kundservice kan kunderna bli tillfredsstallda.
En kund som blir bemott av otrevlig personal far ganska snabbt en otrevlig bild av
foretaget. Over 50 % av respondenterna ansag att resan i sin helhet var mycket
bra. Hela 97,2 % av respondenterna ansag att resan motsvarade forvantningarna.
Endast en liten procent av respondenterna tyckte att resan inte motsvarade
forvantningarna och detta berodde framst pa virussmitta bland resendrerna som

gjorde att respondenter blev sjuka under resan.

Enligt Aarnerup-Cooper och Edvardsson (1998) har Berry och hans kollegor
utvecklat en gapanalys. Denna gapanalys anpassade jag till mitt arbete. Med hjalp
av gapanalysen som anpassades till mitt arbete kan jag dra slutsatsen att de allra
flesta kunders upplevelse av resans kvalitet varit god pa de sex olika hélsoresorna.

Man kan konstatera att enstaka kvalitetsbrister forekom i form av missndje med
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busschaufférens tjanstvillighet pa en av hélsoresorna. Jag fick reda pa att resorna
motsvarade nastan alla respondenters forvantningar och detta utgér en viktig
forutsattning for en god upplevelse av tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse.
Siffran for respondenterna som ansag att resan motsvarat forvantningarna var
mycket hog vilket tyder pa att de allra flesta respondenter fick en god upplevelse
av resans kvalitet och kunde kénna sig tillfredsstallda. Manga av respondenterna
hade redan rest med Oravais Trafik pa halsoresor flera ganger och manga
respondenter kunde tanka sig att resa med Oravais Trafik pa halsoresa igen. Detta

tyder pa att kvaliteten pa resorna har varit tillfredsstallande.

Med hjalp av en kundngjdhetsundersokning kan foretaget ta i beaktande
kundernas 6nskemal och synpunkter och eventuellt forbattra sina tjanster. Med
hjalp av min kundnéjdhetsundersokning fick jag fram forbattringsférslag och jag
har sjalv gett forslag pa nagra atgarder som foretaget kunde tanka pa infor
framtida halsoresor. Varaktigheten pa en halsoresa ar hogst 8 dagar. Onskan om
en langre varaktighet pa hélsoresorna forekom i undersokningsresultatet. Detta
skulle foretaget kunna ta i beaktande och fundera pa om det skulle l6nas att prova
variera hdlsoresornas varaktighet och eventuellt ordna hélsoresor som réacker
langre 4n 8 dagar. Manga respondenter var nojda med utflykterna men det
forekom ocksa missndje och 6nskan om variation pa dessa. Foretaget kunde tanka
pa hur utbudet av program och utflykter ser ut och om det eventuellt skulle ga att
fa in en variation pa detta genom att till exempel erbjuda nagon utflykt som
tidigare inte har funnits. Manga respondenter var dock ndjda med utbudet av
utflykter och vill kanske satsa pa till exempel extra behandlingar i stéllet for att
aka ivag pa olika utflykter. Men for den aterkommande kunden skulle det
mojligtvis vara bra att utflyktsprogrammet skulle ha en viss variation och ett nytt
utbud av utflykter skulle finnas. Nagra respondenter hade asikter om hotellets
maltider som ingick i priset. Onskan om mera kryddstark mat forekom. Alla
individer har olika tycke och smak och det kan vara svart att fa alla kunder
tillfredsstallda nar det galler utbudet av mat. Nagra kunder vill kanske inte alls ha
kryddstark mat medan nagra kunder kraver att maten ska vara kryddstark. Men
det &r anda battre att maten inte ar kryddstark fran borjan eftersom alla kunder

antagligen inte skulle vilja ata da, utan i stallet kan de som 6nskar kryddstark mat
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krydda sjélv enligt behov. Men i dagens lage ar det manga kunder som behéver fa
mat som ar anpassad for laktosintoleranta. Enligt resultatet verkar inte hotellets
utbud av mat anpassad for laktosintoleranta vara sa bra och skulle behéva
forbattras. Detta ar nagot som foretaget kunde ta i beaktande och eventuellt

meddela hotellet angaende forbattringsforslaget.
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11 SAMMANFATTNING

I sammanfattningen tas upp om undersokningens tillforlitlighet och férslag till

fortsatt forskning.
11.1 Undersokningens tillforlitlighet

Nar man beskriver en undersoknings tillforlitlighet kan man anvénda sig av
begreppen validitet och reliabilitet. Validitet innebér att man i undersékningen
matt det som man avser att mata med perfekt precision. Man kan konstatera att
undersokningen &r fullstdndigt valid om en kvantitativ undersokning ger ett
matvarde som motsvarar det verkliga vardet, alltsa det varde pa en variabel som
finns hos den malpopulation som har blivit undersokt. Validitet innebér att man
oberoende av matmetod kommer fram till liknande resultat. Reliabilitet innebér
matmetodens formaga att sta emot slumpmassiga fel. Man kan konstatera att en
matning som ar fullstandigt reliabel inte har ndgra slumpmassiga fel.
Reliabiliteten maste vara mycket god for att en kvantitativ matning ska vara valid.
For att kunna konstatera att en méatning ar reliabel brukar det krdvas att man ska
uppnd samma resultat nar man anvander samma méatmetod vid upprepade
tillfallen. (Christensen m.fl. 2010: 291)

Enligt min asikt ar validiteten i min kundnojdhetsundersokning relativt god.
Undersokningens syfte var att kartlagga kundtillfredsstallelsen pd Oravais Trafiks
hélsoresor, och &ven om undersokningen inte gjordes pa alla halsoresor
arrangerade av foretaget ar resultaten riktgivande for andra halsoresor eftersom de
ar uppbyggda pa samma satt. For att en undersokning ska vara valid &r det viktigt
att kunna konstatera att respondenterna har forstatt fragorna pa ratt satt. Nar jag
har analyserat resultaten framkommer ingenting som tydde pa att respondenterna
skulle ha missforstatt ndgon fraga och pa sa vis forvrangt resultaten. Jag tror att
respondenterna har varit arliga med sina svar och vagat ge synpunkter och
kommentarer eftersom materialet skickades per post och behandlades
konfidentiellt.



82

Enligt min asikt ar reliabiliteten i min kundndjdhetsundersokning god tack vare
bland annat den hdga svarsprocenten. Svarsprocenten var ocksa tillrackligt hog pa
varje manads resa for att resultaten ska kunna anses vara tillforlitliga. Jag tror man
skulle komma fram till samma resultat om man i nuléget skulle upprepa

undersokningen pa hélsoresor med samma uppséttning.
11.2 FOorslag till fortsatt forskning

Detta undersdkningsarbete skulle kunna kompletteras med en kvalitativ
undersokning. Med hjalp av en kvalitativ undersékning skulle man battre fa reda
pa kundernas asikter om resans tjanster. Respondenterna hade ju majlighet att fritt
kommentera och ge synpunkter i min undersdkning, men dessa anser jag inte &r
tillrackliga for att fa en djupare insikt i varfor respondenterna svarat pa ett visst
satt. Med en kompletterande undersokning skulle foretaget ha mojlighet att fa ett

annu battre underlag vid beslut om utvecklingsatgarder.

En respondent hade kommit med forbattringsforslag till mitt frageformular vilket
innebar att jag dessutom skulle ha haft motivering “varfor” efter varje “mycket
bra” svarsalternativ i stillet for att endast ha motivering “varfor” efter varje
“mycket daligt” svarsalternativ. Manga respondenter hade dessutom valt att
motivera efter nagot visst svarsalternativ fastan det inte fragades efter motivering i
fragan. Detta tyder pa att det eventuellt skulle ha varit bra att ha med fri
motivering efter alla svarsalternativ. Men jag valde att endast koncentrera mig pa
det som eventuellt skulle anses vara “mycket daligt” och darmed hoppas pa att
motiveringar till svarsalternativet skulle ha forekommit for att fa reda pa vad
respondenterna inte tyckte fungerade val pa hélsoresorna eller om det var nagon
viss tjanst som manga var missnéjda med. Foretaget skulle da kunna koncentrera
sig pa eventuellt missnoje som kommit fram och téanka pa forbattringsatgarder och

utvecklingsatgarder till framtida halsoresor.
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12 SLUTORD

Jag har alltid haft ett intresse for turismbranschen och @mnet for mitt lardomsprov
bestamde jag pa varen 2011 efter att ha varit i kontakt med Oravais Trafiks
resebyra i Vasa. Under min studietid i Vasa yrkeshogskola har jag studerat en del
om kundundersokningar, och genom att gora detta lardomsprov ville jag fordjupa

mina kunskaper och valde darfor att géra en kundnéjdhetsundersékning.

Jag angrar inte mitt val av amne och jag ar nojd med vad jag astadkommit i
lardomsprovet. Jag hoppas att foretaget blir lika n6jt med mitt resultat av
undersokningen som jag blev. Jag hoppas ocksa att foretaget kommer att beakta

resultatet i utvecklingen av sina tjanster.

Det brukar finnas sadant som man kunnat gora pa ett annat satt. Jag &r i alla fall
till storsta delen ndjd med mina val och hur jag bestamde mig for att ga tillvaga
vid genomforandet av kundnojdhetsundersokningen. Ett frageformular gar néstan
alltid att &ndra p4, och jag kommer framst att tanka pa hur man kunde ha utformat
frageformularet pa ett annorlunda satt an vad jag gjorde. Man skulle ha kunnat ha
med flera fria motiveringar efter flera svarsalternativ. Frdga nummer 6 i
frageformularet handlade om varifran respondenten fatt information om resan fére
bokningen. Jag hade flera olika svarsalternativ pa denna fraga, och jag kunde
eventuellt ha valt bort svarsalternativet “ryktesvigen” och i stéillet ha med
svarsalternativet “6vrig informationskélla:” eftersom svaren p& dessa fragor kom

att korsa varandras kategorier.

Slutligen kan jag konstatera att det har varit intressant att sammanstalla
lardomsprovet. Jag tyckte mitt val av dmne var intressant, vilket gjorde att det var
spannande att sammanstélla respondenternas svar. Jag har framforallt lart mig att
arbeta sjalvstandigt. Jag hoppas att jag i framtiden kommer att ha nytta av allt som

jag har arbetat med och lart mig under lardomsprovsprocessen.
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BILAGA 1

SINCE 1950

Hej!

Mitt namn ar Hanna Mattsson. Jag studerar till tradenom med inriktning pa
marknadsforing vid Vasa yrkeshogskola. Jag &r i slutet av mina studier och
genomfor nu mitt lardomsprov som behandlar en kundnojdhetsundersékning at
Oravais Trafik gallande foretagets halsoresor till Parnu. Denna undersokning gors

bland resenarer som deltagit i Oravais Trafiks halsoresor till Parnu under ar 2010.

Era asikter ar viktiga for att Oravais Trafik ska kunna utvecklas och bli annu
battre. Vanligen besvara fragorna i enkéaten och skicka den tillbaka i det
medfdljande frankerade kuvertet till Oravais Trafik fore 23.5.2011. Alla som
deltar i undersdkningen & med i utlottningen av en friplats pa valfri Oravais

Trafiks halsoresa.
Alla svar behandlas konfidentiellt.

Tack for er tid och hjélp!

Med vanliga hélsningar,

Hanna Mattsson
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FRAGEFORMULAR

Valj ett av svarsalternativen i frdgorna som du tycker passar bast in pa din asikt.

1. Jag deltog i halsoresan som ordnades i (manad) ar 2010
2. Kon

O Man O Kvinna
3. Alder

O 20 ar eller yngre

O 21-30 ar

0 31-45 ar

0O 46-55 ar

O 56-60 ar och uppat

4. Hemkommun:

5. Hur manga ganger har du rest till Parnu pa halsoresa med Oravais Trafik?

1) O 1 gang

2) O 2 ganger

3) O 3-4 ganger

4) O 5 ganger eller flera, i sa fall hur manga? ___ ganger

6. Varifran fick du information om resan fore du bokade den? Flera
svarsalternativ kan valjas pa denna fraga.

1) 0O Oravais Trafiks hemsida
2) 0O Oravais Trafiks resebyra
3) O Oravais Trafiks broschyrer
4) 0O Tidningsannons

5) 0O Tidningsreportage

6) O Ryktesvagen

7) O Ovrig informationskalla:
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7. Informationen som gavs ut fére och under resan var
1) O Mycket bra
2) OBra
3) O Varken bra eller dalig
4) 0O Dalig
5) O Mycket dalig, Varfor?:

8. Betjaningen jag fick av Oravais Trafiks personal vid bokningen av resan
var

1) O Mycket bra

2) OBra

3) O Varken bra eller dalig
4) O Dalig

5) O Mycket dalig, Varfor?:

9. Busschaufforens tjanstvillighet var
1) O Mycket bra
2) OBra
3) O Varken bra eller dalig
4) 0O Dalig
5) O Mycket dalig, Varfor?:

10. Lokalguidens tjanstvillighet var
1) O Mycket bra
2) OBra
3) O Varken bra eller dalig
4) 0O Dalig
5) O Mycket dalig, Varfor?:

11. Hotellets egna guiders tjanstvillighet var
1) O Mycket bra
2) O Bra
3) O Varken bra eller dalig
4) O Dalig
5) O Mycket dalig, Varfor?:
6) O Har ingen erfarenhet av dessa tjanster
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12. Standarden pa boendet var
1) O Mycket bra
2) OBra
3) O Varken bra eller dalig
4) 0O Dalig
5) O Mycket dalig, Varfor?:

13. Maltiderna som ingick pa hotellet var
1) O Mycket bra
2) OBra
3) O Varken bra eller daliga
4) O Daliga
5) O Mycket daliga, Varfor?:

14. Hotellets behandlingar var
1) O Mycket bra
2) OBra
3) O Varken bra eller daliga
4) 0O Daliga
5) O Mycket daliga, Varfor?:

15. Deltog du i ndgra extra SPA-behandlingar férutom de som ingick i priset?
O Ja, i sa fall vad/vilka?:

O Nej

16. Betjaningen pa hotellet var
1) O Mycket bra
2) O Bra
3) O Varken bra eller dalig
4) O Délig
5) O Mycket dalig, Varfor?:
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17. Resan i sin helhet var
1) O Mycket bra
2) OBra
3) O Varken bra eller dalig
4) 0O Dalig
5) O Mycket dalig, Varfor?:

18. Motsvarade resan dina férvantningar?
O Ja
O Nej
O Kan inte saga

Om du svarade nej pa fraga 18, vanligen motivera varfor
resan inte motsvarade dina férvantningar.

19. Ovriga kommentarer och synpunkter

Tack for din medverkan!



