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FORORD

Hosten 2011 tog jag kontakt med Vasa EasyFit, och diskuterde mojligheten att
utféra en kundndjdhetsundersékning om motionscentrets verksamhet. Eftersom
foretaget var nystartat och det inte utforts nagon tidigare kundnojdhetsundersok-
ning sag man detta som nagonting vardefullt for foretagets utveckling. Detta ar
mitt lardomsprov som &r ett resultat av kundngjdhetsundersékningen som utforts i

samarbete med Vasa EasyFit.

Jag vill rikta ett stort tack till Anna Kallio och Kati Rapo pa Vasa EasyFit som har
varit engagerade och méjliggjort denna kundnéjdhetsundersokning. Dessutom vill

jag dven tacka min handledare Henrik Virtanen.

Vasa den 13.9.2012

Mats Backels
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Jag har i mitt lardomsprov gjort en kundndjdhetsundersokning om Vasa EasyFits
verksamhet. Orsaken till att jag valde att gora en kundndjdhetsundersokning om
Vasa EasyFit var att foretaget &r ett nytt foretag i motionscenterbranschen. Efter-
som det inte tidigare utforts nagon kundndjdhetsundersékning pa Vasa EasyFit
fanns det aven fran foretagets sida ett stort intresse att utfora en sadan undersok-
ning. Genom min undersokning vill jag méata kundtillfredsstéllelsen hos medlem-
marna pa Vasa EasyFit samt utreda vilka utvecklingsmojligheter som finns.

| den teoretiska delen studerar jag teorier fran tjanstemarknadsforingen samt rela-
tionsmarknadsforingen. Teorier som jag anvander mig av ar bland annat: tjanste-
kvalitet, total upplevd kvalitet, Servperformance, kundtillfredsstallelse, Word-of-
Mouth, och kundvard.

Den empiriska delen grundar sig pa kvantitativ data som jag samlat in genom en
webbenkat och en enkat i pappersformat. Enkaten bestod av 17 flervalsfragor och
en oppen fraga. | undersékningen deltog 625 medlemmar. Resultatet av undersok-
ningen visar att majoriteten av respondenterna &r mycket néjda med Vasa EasyFit
som tjansteforetag. Resultatet visar aven att respondenterna ar véldigt tillfreds-
stéllda med personalen vid Vasa EasyFit och att de aktivt rekommenderar foreta-
get for vanner och bekanta.

Amnesord: Kundtillfredsstallelse, tjanstekvalitet, kundvard, word-of-mouth
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My thesis discusses the level of customer satisfaction at VVaasa EasyFit. The rea-
son behind my choice of a customer satisfaction study for EasyFit was that the
company is a new enterprise in the fitness field. Since no earlier study of this kind
has been made on EasyFit, the company itself expressed interest in my study.
Through my study | want to measure the level of customer satisfaction of mem-
bers at Vaasa EasyFit and investigate which possibilities for development there
are.

In the theory part of the thesis | study theories on service marketing and relation-
ship marketing. The theories | use are among others: service quality, total per-
ceived quality, servperformance, customer satisfaction, word-of-mouth and cus-
tomer care.

The empirical part of the study is based on quantitative data which I have collect-
ed through a web questionnaire and a questionnaire on paper. The questionnaires
could be answered in either Swedish or Finnish. The questionnaire consisted of 17
multiple choice questions and an open question. 625 members participated in the
survey. The results of the survey show that most of the respondents are very satis-
fied with EasyFit as a service company. The results also show that most of the re-
spondents are satisfied with the personnel and that they actively recommend the
company to others.

Keywords: customer satisfaction, service quality, customer care, word-of-mouth
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INLEDANDE DEL

1 INLEDNING

FOr ett nystartat foretag ar en kundndjdhetsundersdkning av hogt varde for foreta-
gets fortsatta verksamhet. Genom att utfora en kundn6jdhetsundersokning kom-
mer fOretaget att lara kanna sina kunders behov, forvantningar och upplevelser
samt ta del av kundens kunskap. Tjénsteforetagens viktigaste konkurrenskraft ar
den slutliga kvalitetsupplevelsen som kunden upplever i en relation med tjanstefo-
retaget. Interaktionstillfallen mellan kunden och foretaget spelar en viktig roll for
att en stark relation skall uppstd. Interaktionen i dagens samhalle behdver inte all-
tid ske genom att frontpersonalen kommer i kontakt med kunden. Interaktionen
kan ske genom att kunden kommer i kontakt med foretagets: Internet-
kommunikation, foretaget system eller resurser. Viktigt ar att tjansteforetag arbe-
tar pa ett relationsinriktat satt och pa sa satt skapar lojalitet hos sina kunder.

Som amne for mitt lardomsprov har jag valt att géra en kundndjdhetsundersok-
ning om motionscentret EasyFits verksamhet i Vasa. Jag valde att gora en kund-
ndjdhetsundersbkning om ett motionscenter eftersom jag hela livet har varit in-
tresserad av traning och fortfarande tranar regelbundet. Eftersom jag ar en stor-
konsument av konkurrerande motionscenters tjanster anser jag att jag har en bra
inblick i denna tjansteverksamhet. Jag har inte sjalv varit medlem pa EasyFit utan
genom véanner som anvander sig av EasyFits tjanster och fran foretagets Internet-
sidor fick jag information och blev intresserad. EasyFit &r ett nystartat foretag i
Vasa som har lyckats skapa nytankande i sin bransch. Foretaget har endast pa atta

manader skaffat sig manga medlemmar vilket forstarkte mitt intresse ytterligare.
1.1 Problemomrade

| motionscenterbranschen i Vasa rader det en valdigt hard konkurrans om kunder-
na. For att lyckas i en bransch dar det rader en stor konkurrenssituation géaller det
att standigt arbeta for att uppna basta mdjliga kundndjdhet samt att skapa langsik-

tiga kundrelationer.
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EasyFit i Vasa har idkat sin verksamhet sedan februari 2011. Under denna tid har
foretagets personal lart kdnna sin kundkrets, men mera information behdvs for att
pa ett effektivt satt utveckla verksamheten i positiv riktning. Forskning tyder pa
att kunderna séllan berattar om sina personliga asikter direkt till personalen eller
foretaget (Bergman & Klefsjo 1995, s. 304). For att verkligen fa reda pa vad kun-
derna forvantar sig och vad de har for asikter om tjansteforetaget kréavs det en ut-
forlig kundngjdhetsundersokning.

EasyFits strategi &r att inte binda kunden for en l&ngre tid utan foretaget har istéal-
let inriktat sig pa att erbjuda kunden flexibla avtalsvillkor. Det &r alltsa latt for
kunden att avsluta en kundrelation om kunden inte ar n6jd med det han eller hon
far. De flexibla avtalsvillkoren leder till att foretaget star for en verklig utmaning.
Arnerup och Edvardsson (1992, s. 203) havdar att det kostar fem ganger mera att
attrahera nya kunder an det gor att behalla god image och skapa lojalitet hos be-
fintliga kunder”. Kundnéjdheten ar alltsa valdigt viktig for EasyFit eftersom det
finns ett samband mellan kundndjdhet och lojalitet. EasyFits motionscenter base-
rar sig dessutom relativt 1angt pa sjalvbetjaning. Det sker alltsa inte sa mycket di-
rektkontakt mellan personalen och kunderna pa EasyFit. Detta staller dven stora
krav pa foretaget. Kunden maste kanna att foretaget finns till for kunden och att
inte bara kunden finns till for foretaget for att en relation skall uppsta. EasyFit
maste veta hur de skall erbjuda tillrackligt kvalitativa tjanster till kunden, sa att

kundens upplevelser ar positiva nog for att skapa langsiktiga kundrelationer.
1.2 Syfte och metoder

Syftet med undersokningen &r att mata kundndjdheten hos Vasa EasyFits med-
lemmar. Genom undersokningen vill jag fa fram pa vilka punkter det finns for-
battringsmdjligheter i verksamheten samt vad kunderna redan ar néjda med. Un-
dersdkningen &r utformad for att méta Vasa EasyFits karnverksamhet samt stod-
verksamheter och darfor ar frageformularet utformat pa detta satt. Undersokning-
ens tyngdpunkt ligger pa att mata tjanstekvaliteten pd Vasa EasyFit genom att
analysera medlemmarnas upplevelser i olika delmoment av tjansten. Verksamhe-

ten kommer att undersokas pa det allménna planet men ocksa genom att ta i beak-
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tande vad kunden har fér malsattning med sin traning. Syftet med undersokningen
ar att kunna fa fram vardefull information for EasyFit i Vasa och pa det sattet vara
med och hjalpa fOretaget att ytterligare utveckla sin verksamhet. Undersoknings-
resultatet kommer jag ocksa att personligen presentera for personalen och &garna
pa EasyFit for att foretaget skall kunna fa optimal nytta av undersokningen.

| undersékningen har jag valt att anvdnda mig av en kvantitativ metod. Undersok-
ningen foljer en strukturerad modell och frageformuléaret bestar framst av flervals-
fragor. Den kvantitativa undersokningens information kommer att bestd av pri-
mardata, vilket betyder att jag sjalv kommer att samla in data som analyseras i
undersokningen. Primardata kommer jag att samla in genom att skicka ut en
webbenkat till EasyFits kunder. Jag har dven valt att placera ut enkéter i pappers-

format i foretagets lokal.
1.3 Avgrénsningar

Jag har avgransat mitt arbete genom att undersdka endast kundndjdheten hos Vasa
EasyFits kunder. De respondenter som deltagit i undersékningen har varit kunder
hos EasyFit under tiden 14.10-04.11.2011. Undersdkningens respondenter kom-
mer att besta av kunder som fanns i Vasa EasyFits kundregister under den ovan-
namnda tidsperioden. Kunderna hade mdjlighet att delta i undersékningen genom
att svara pa enkaten i pappersformat pa motionscentret eller genom att svara pa
fragorna elektroniskt hemma. De som svarade via pappersversionen hade lika
mycket tid pa sig att svara pa undersokningen som de som svarade via den elek-
troniska enkaten. Nagon specifik kundgrupp inom EasyFit har jag inte valt att rik-
ta mig till eftersom detta ar den forsta undersdékningen som gérs om foretagets

verksamhet.

Bade webbenkaten och enkaten i pappersform fanns till forfogande pa svenska
och finska. Till en borjan fanns det aven en tanke att erbjuda en engelsksprakig
svarsmojlighet men eftersom storsta delen av kunderna pa EasyFit beharskar an-

tingen svenska eller finska avgransades enkéten till dessa tva sprak.
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1.4 Arbetets upplaggning

Lardomsprovet &r disponerat i fyra delar: inledning, teoridel, empiriskdel och en
sammanfattande diskussion. | den inledande delen beskriver jag l&rdomsprovets
problem, syfte och metoder och avgransningar samt presenterar Vasa EasyFit som
foretag och beskriver konkurrenssituationen inom motionsbranschen i Vasa. | den
teoretiska delen studeras teorier som ar forknippade med tjanstemarknadsforingen
och relationsmarknadsféringen. De teorier som jag tar upp i den empiriska delen
ar teorier som ar lampliga for att analysera, utvardera och utveckla EasyFits verk-
samhet i resultatdelen, som ingar i den empiriska delen. Sist knyts arbetet samman
genom en sammanfattande diskussion. | den sammanfattande diskussionen pre-
senteras f0ljande amnen: resultatdiskussion, reliabilitet och validitet, forbattrings-
forslag, forslag till fortsatt forskning samt slutord.
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2 VASA EASYFIT

Vasa EasyFit &r ett franchisingforetag som hor till LadyLine International. Easy-
Fit finns férutom i Vasa &ven i Stensvik, Dickursby, Seingjoki och YIdjarvi. Ea-
syFit i Vasa dar det forsta motionscentret som helt foljer EasyFit konceptet. Att
LadyLine International ar fran Vasa ar en av de bakomliggande faktorer som pa-
verkade att EasyFit inledde sin verksamhet i just Vasa. Att storsta delen av Lady-
Line Internationals samarbetspartners finns i Vasa underléttade beslutet att inleda

verksamheten i Vasa. (Vasa EasyFit, 2011)

EasyFit i Vasa &r ett aktiebolag som &gs till storsta del av Kati Rapo och Anna
Kallio. EasyFit har idkat sin verksamhet i Vasa sedan februari 2010. Motionscent-
ret ar belaget pa Kvarngatan 15. Att foretaget valde att placera sin verksamhet pa
detta stalle beror pa att det ar nara till centrum, bra forbindelser till motionscentret
samt bra parkeringsmdjligheter (100 st. parkeringsplatser). Foretagets utrymmen
bestar i dagens lage av 1300 m?. En utvidgning pa 100 m? ar under arbete och se-
nast i januari 2011 kommer den att &ga rum. D& undersokningen inleddes
14.10.2011 hade Vasa EasyFit ca 1370 medlemmar. Foretaget har en vision om

att varva ytterligare minst 300 personer som medlemmar. (Vasa EasyFit, 2011)

Vasa EasyFits mission ar att erbjuda formanliga och kvalitativa motionstjanster
till sina kunder. Foretaget kréver att gruppinstruktérerna har en utbildning inom
idrottsbranschen och andra ledda grupptimmar. Nyanstallda far dven en introduk-
tion i foretagets varderingar och principer. Alla anstallda som arbetar i foretaget
kan dven instruera medlemmarna i motionssalen. I motionsutrymmet finns det en
feedbacklada dar kunderna fritt kan skriva sina asikter, forbattringsforslag, kla-
gomal etc. Feedbackladan tommer de anstéllda pa foretaget varje dag. Forslag och
ovrigt forsoker de anstallda pa foretaget behandla sa snabbt som m6jligt. Beroen-
de pa innehallet i feedbacken behandlas responsen i olika takt. EasyFit forsoker
dock behandla all respons sa snabbt som mojligt, ofta tas medlemmarnas feedback

upp i de anstéalldas méten. (Vasa EasyFit, 2011)
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2.1 Wellness System

Wellness System &r ett IT-baserat traningssystem som ar skapat av Nordic Well-
ness Company Oy. Tanken med detta IT -system ar att pa ett effektivt sétt hjalpa
anldggningen att samla information om anvandaren. Dessutom ar Wellness Sy-
stem dven lampligt for alla anvandare vid motionscentret och &r till for att hdja
kundndjdheten bland medlemmarna. Informationen om anvéndaren samlas in med
hjalp av en motionsnyckel. Motionsnyckeln finns till for alla medlemmar. Mo-
tionsnyckeln kopplas till trdningsmaskinen som anvénds, dérefter registreras anta-
let repetitioner, aktuella motstand, tid som gick at till traningen och kalorier som
forbrukats under traningspasset. Med hjélp av Wellness System kan medlemmen
aven fora in fardiga motionsprogram som &r anpassade for individuell traning. Pa
det sattet blir traningen systematisk och effektiv. Wellness System &r ocksa integ-
rerat med l6pbanden och motionscyklarna. (Wellness System, 2011)

Pa internet och hos EasyFit kan den som tranar folja med sina traningsprestatio-
ner. Motionscentrets vardinna finns pa plats 23 ganger/vecka. Vardinnans uppgift
ar att handleda kunden i anvandandet av Wellness System, ge rad och instruera i
andra praktiska saker som galler anvandandet av motionscentret. (Vasa EasyFit,
2011)

2.2 Ledda grupptraningar

Ledda grupptraningar ar en motionsform som lampar sig for alla motionarer. Pa
EasyFit kan medlemmen vélja mellan olika typer av ledda grupptimmar. Ledda
grupptimmar leds av en instruktér som har avlagt en grundutbildning samt har en
licens for att leda olika sorters grupptimmar. Det ar gruppinstruktéren som ansva-
rar for en viss grupptimme och valjer musiken, évningarna i programmet, tempot
etc. EasyFit erbjuder i dagens lage dessa ledda grupptimmar: Spinning, BODY,
BodyPump, Power Core, Fatburn, Fitness Pilates, BodyStep, Bootcamp, Body-
Fatburn, RPV samt Zumba. (Vasa EasyFit, 2011)
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2.3 Virtuella grupptréningstimmar

De virtuella grupptraningstimmarna bygger pa samma koncept som de ledda
grupptimmarna. Skillnaden mellan dessa ar att pa de virtuella grupptraningstim-
marna finns inte instruktdren pa plats utan deltagarna foljer instruktorens direktiv
pa en videoduk. De virtuella grupptimmarna &r filmade i Vasa och de ledda
grupptimmarnas dragare &r Vasa EasyFits egna instruktorer. De virtuella grupp-
timmarna ar vanligtvis pa tider som ar mindre populéra traningstider, som t.ex.
tidigt pa morgonen och sent pa kvallen. De virtuella grupptraningstimmarna som
EasyFit erbjuder &r: Zumba, Spinning, BODY, stretchning, Power Core, RPV och
Power Core. (EasyFit Vaasa, 2011)

2.4 Konkurrenssituation

Konkurrenssituationen i motionsbranschen i Vasa ar stenhard. | Vasa konkurrerar
bland annat dessa foretag med EasyFit om kunderna: Wasa Sports Club, Wasa-
Move, Lady Line, Vasa simhall, Tenniscenter och Wasa Gym House. Nedan
kommer en kort presentation av konkurrenterna samt vilka tjanster dessa foretag

erbjuder.

Wasa Sports Club (WSC) ar en konkurrent som funnits i motionscenterbranschen i
Vasa i 30 ars tid. Foretaget har i dagens lage 6ver 4000 medlemmar och motions-
centrets utrymmen bestar av ca 4000 m®. Wasa Sports Club &r bel4get pd Brandd
vid Wolffskavdgen 36 och erbjuder sina medlemmar styrketraningsmojligheter,
ledda grupptimmar samt mdjlighet att utféra egen aerobisk traning. (Wasa Sport
Club, 2011)

WasaMove som forut gick under namnet Budo & Fitness Gym ar ett motionscen-
ter som finns belaget i Vasa centrum pa Vasaesplanaden 22. WasaMove ar ett mo-
tionscenter som har 1000 m? till forfogande och erbjuder kunden méjlighet att ut-
Ova styrketréning, ledda grupptimmar, aerobisk trédning samt olika alternativ inom
kampsporten som t.ex. hokutoryu, ju-jutsu, MMA och kickboxing. (WasaMove,
2011)
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| Vasa finns tva LadyLine motionscenter. Det ena ingar i Lady Line International
kedjan och har sitt verksamhetsstalle pa Glimmergranden i Stenhaga. Det andra
finns i centrum pa Handelsesplanaden 14. Detta motionscenter ar Finlands forsta
LadyLine som varit verksamt sedan 1987. Motion centret &gs delvis av Wasa
Sport Club. Bada motionscentrena inriktar sig endast till kvinnor. Kvinnorna vid
WSC eller LadyLine (centrum) har tillgang till bada motionscentren i Vasa. Lady
Line erbjuder styrketraningsmojligheter, ledda grupptimmar samt mdjlighet att
utfora egen aerobisk traning. (LadyLine, 2011)

Vasa Simhall finns i Sandviken pa Sandviksgatan 8. Forutom olika simmojlighe-

ter finns det ocksa en styrketraningssal i simanlaggningen.

Tennis Center ar ett mangsidigt motionscenter dar du kan utéva bollsporter som
golf, innebandy, tennis, badminton och squash med mera. Tenniscenter erbjuder
aven kunden mdjlighet att utdva styrketraning, ledda grupptimmar samt aerobisk
traning. Tennis Center &r belaget en bit utanfor Vasa centrum i Sandviken pa Bra-

gegatan. (Tennis Center, 2011)

Wasa Gym House &r ett motionscenter som har funnits i Vasa sedan 2007. Wasa
Gym House som finns i centrum pd Kvarngatan 19 och &r ett motionscenter pa
900 m?. Féretaget erbjuder forutom styrketraning och aerobiska traningsmojlighe-
ter dven mojlighet att utéva klattring i motionscentrets utrymmen. (Wasa Gym
House, 2011)
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TEORIDEL

3 TJANSTEMARKNADSFORING

| detta kapitel kommer jag forst att forklara begreppet tjanst och sedan ga in pa
djupet pa marknadsféringsteorier som tjanstekoncept, kvalitet och kvalitets méatin-
strument samt kundtillfredsstéllelse. De forskningsteorier som jag tar upp under
tjanstemarknadsforingen kommer rétt langt att fokusera pa kvalitet. For att fa en
overskadlig syn gallande teorierna och innebdrden av tjanstemarknadsforingen sa
relaterar jag ofta till EasyFits konkreta verksamhet.

3.1 Tjansten och tjanstekonceptet

Marknadsforingsforskare har inte enats om hur en tjanst skall definieras. Enligt
docent Bo Edvardsson och civilekonomen Birgitta Arnerup (1992, s. 32) karakté-
riseras en tjanst ofta genom att forklara hur den skiljer sig fran en vara. En vara
beskrivs som nagonting som har en fysisk form, som kan kdpas och saljas pa en
marknad. Tjansten kan beskrivas som en motsats till en vara. Tjansten gar inte att
“ta pa” och tjansten gar inte att lagras utan den upphor efter anvédndandet. Detta
leder till att det oftast krévs ett direkt méte mellan producenten och konsumenten

vid tjansteproduktion.

Professor Christian Gronroos ar av samma asikt. Grénroos (2002, s. 61) anser att
det centrala med en tjanst &r att den &r opataglig. Att tjansten ar opataglig gor att
det ar svarare for kunden att vardera den. Kunden beskriver tjansten med abstrakta
begrepp vilket bevisar att tjansten dr opataglig. Hela foretagets verksamhet bestar
dock inte alltid av opatagliga ting. Ser man pa EasyFits verksamhet finns det en
del patagliga ting i tjansteverksamheten. Medlemmarna kan t.ex. utvérdera en viss
maskin som de anvénder i sin traning. Gronroos (2002, s. 61) konstaterar att
manga definitioner av vad en tjanst ar lyfter fram &ganderatten. Att kunden an-
vander en tjanst leder oftast inte till att kunden blir dgare till ndgot. Gronroos be-

skriver ocksa tjansten som homogen. En tjanst upplevs och anvénds pa olika satt
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fran person till person. Vid anvandningen av tjansten finns ofta sociala interaktio-

ner vid tjansteprocessen, vilket gor att tjanstens upplevelse ar unik for varje kund.

Medlemmarna pa EasyFit som gar pa de ledda grupptimmarna kan vardesétta oli-
ka egenskaper hos instruktoren. Interaktionen med instruktéren kommer att pa-
verka medlemmens utvardering av tjansten. Det &r alltsa inte alltfor latt for ett
tjansteforetag att uppratthalla kvalitet da den enskilda kunden uppfattar tjanste-
processerna pa sitt eget specifika satt.

Per Echeverri, filosofie doktor i foretagsekonomi, och Bo Edvardsson, professor i
foretagsekonomi, anser att tjansten skapas i en rad av aktiviteter. Dessa aktiviteter
finns till for att skapa ett mervérde for kunden. Detta varde som kunden upplever
skall vara storre dn kostnaderna for aktiviteterna. Kunden &r ofta med och deltar i
nagon av aktiviteterna. Det ar forst da som tjanstens karaktar framtrader och det
gar att utvardera och bedoma tjansten (Echeverri & Edvardsson 2002, s. 72). For
att fa en bild av ett tjansteforetags verksamhet maste alltsa kunden delta i tjanste-
processen. En potentiell kund har alltsa svart att utvardera EasyFits verksamhet

fore den har blivit medlem och provat pa tjansten.

Gronroos (2002, s. 58) har formulerat en egen tjanstedefinition, ”en tjanst ar en
process som bestar av en rad mer eller mindre patagliga aktiviteter som vanligen,
men inte nédvandigtvis alltid, sker i samverkan mellan kund och servicepersonal
och/eller fysiska resurser eller varor och/eller tjansteleverantérens system, och

som utgor losningar pa kundens problem”.

Tjanstekonceptets uppgift ar att askadliggéra hur man planerat sin tjansteverk-
samhet for att kunden skall uppleva kundnytta och fordelar. Tjanstekonceptet be-
star av karntjanst, bitjanst och stodtjanst. Dessa olika tjanstekategorier skall plane-
ras beroende pa vad kunden har for onskemal. Karntjansten ar grunden till foreta-
gets verksamhet. Utan kérntjansten skulle foretaget inte finnas till (Echeverri &
Edvardsson 2002,s. 114).
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EasyFits karntjanst ar de traningsmajligheter som finns pa motionscentret. For att
underlatta anvandandet av kérntjansten och eventuellt for att karntjansten overhu-
vudtaget skall fungera maste det finnas en bitjanst. Bitjanster i EasyFits verksam-
het &r t.ex. hemsidan med grupptraningstidtabell och gruppinstruktérerna som hal-
ler de ledda grupptimmarna. Den tredje formen av tjanster ar stodtjansten. Stod-
tjansten ar nagot som inte ar noédvandigt for en fungerande helhetstjanst men som
finns till for att skapa mervarde for kunden. FOr EasyFit &r stodtjansterna foljande:
kroppsanalys, personligt traningsprogram, konditionstestning, personal trainer
tjansten, kosttillskottsforsaljning och kaffeautomaten. Aven Wellness System ar
en viktig stodtjanst som &r gratis for kunden och finns till for att skapa mervérde

for kunden.

Tjansteerbjudandet och kundens behov maste matchas for att det skall finnas for-
utsattningar for hog kvalitet. Kundens behov kan man dela in i priméra- och se-
kundéra behov. For att kunden skall vara ndjd med verksamheten kréavs det att fo-
retaget investerar i att utveckla tjansten sa att den uppfyller bade de primara och
sekundara behoven som kunde har (Echeverri & Edvardsson 2002, s. 114).

EasyFits kunders behov kan vara valdigt varierande beroende pa vad den enskilda
kunden har for individuell malsattning med sin traning. De priméara kundbehoven
kan vara t.ex. uthallighetstraning, styrketraning, smidighetstraning, bygga muskler
eller ga ner i vikt. Sekundara behov kan eventuellt vara t.ex. socialt umgéange, av-

slappning eller férebyggande av stress.

Kundens behov Erbjudandets utformning

Figur 1: Modell 6ver tjanstekonceptet (Echeverri & Edvardsson 2002, s. 114).
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3.2 Kvalitet

Begreppet kvalitet &r omdiskuterat inom marknadsféringen. Begreppet har dock
funnits redan sedan antikens tid. Ordet kvalitet kommer fran latinets “Qualitas”
och betyder ”av vad” eller beskaffenhet (Bergman & Klefsjo 1995, s. 16).

Grunden for det moderna kvalitetstankandet uppkom i USA i tillverkningsindu-
strin pa 1930-talet. En person som har haft stor inverkan pa kvalitetstankandet &r
Walter A. Shewhart. Hans tankeséatt fokuserade till en borjan endast pa att 6ka
produktiviteten i produktionen genom ett matematiskt tankesatt. Han borjande
tanka ut hur man skulle arbeta inom foretag for att stélla kunden i centrum (Berg-
man & Klefsjé 1995, ss. 59-64).

Efter en tid flyttades uppméarksamheten fran produktionen och interna forhallan-
den till kundens behov, krav och férvéantningar. (Arnerup & Edvardsson 1992, ss.
87-88).

Enligt Bergman och Klefsjo (1995, s. 62) var W. Edwards Deming och Joseph M.
Juran tva personer som tankte i samma banor som Shewhart angaende kvalitet.
Deming och Juran lyfte fram ledningens roll for kvalitetsutvecklingen. De ansag
att den enda mdjligheten for att lyckas i utvecklingsarbetet var att ledningen enga-
gerade sig fullt ut i foretagets kvalitetsfragor. Ar 1964 publicerades Jurans bok
Managerial Breaktrought. Bokens innehall kretsar kring hur viktigt det ar att fore-
tag standigt arbetar med kvalitetsforbattring. | boken finns den kanske mest kanda
definitionen av kvalitet. Juran definierar kvalitet som: ”fitness for use”. Inom Ja-
pans framgang i kvalitetsomradet har troligen bade Juran och Deming spelat en

stor roll.
3.2.1 Tjanstekvalitet

Kvalitet nar det galler tjanster borjade uppmérksammas i mitten av 1970-talet
inom managementforskningen. Kvalitetstankandet i foretag handlade till en borjan
om att kontrollera att defekta produkter inte kom ut pd marknaden. Detta kvali-

tetssynsatt lampar sig dock inte for tjansteverksamhet eftersom produktionen, le-
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veransen och konsumtionen &r en process som sker samtidigt (Arnerup & Ed-
vardsson, 1992, ss. 88-89).

Echeverri och Edvardsson (2002, s. 295) anser att: "I det moderna kvalitetstin-
kande betonas kvalitet i alla delar av foretaget och i verksamhetens samtliga pro-
cesser”. Kvalitet i motionscenterbranschen skapas inte av kvalitetsteknik och kon-
trollsystem utan av kundens samverkan med foretaget. Da EasyFits medlemmar
utfor sin traning kommer de i kontakt med motionscentrets personal, teknik och
utrustning och upplever pa detta satt tjanstekvalitet. Inom marknadsforing brukar
motet mellan leverantor och kund definieras som ”sanningens dgonblick”. Gron-
roos (2002, s. 85) anser att sanningens dgonblick &r det tillfalle da leverantoren
har sin chans att visa vilken kvalitet foretagets tjanst har.

Man skall komma ihdg att kundens krav inte ar nagot bestaende utan att de dndras
kontinuerligt. Da ny teknik kommer pa marknaden och da konkurrenterna utveck-
lar sin verksamhet fordndras kundens krav snabbt. Kvalitet & med andra ord ing-
enting som finns i foretagets tjanster och inte heller hos kunden. Tjanstekvalitet ar
nagot som skapas i en relation mellan kunden och foretaget. Da kunden anvander
sig av en tjanst bildar hon eller han sig en upplevelse av tjansten. Den upplevelse
som kunden far genom att anvanda sig av tjansten motsvarar foretaget kvalitet.
(Echeverri & Edvardsson 2002, s. 295) | det foljande kapitlet kommer jag att re-

dogora for hur man kan analysera och mata tjanstekvaliteten.
3.2.2 Kundens upplevelse av kvalitet som konkurrensmedel

Kundens totala kvalitetsupplevelse av en tjanst ar mycket viktig med tanke pa fo-
retagets konkurrens med andra foretag. Foretagets tjanstekoncept maste utformas
genom att beakta kundernas behov, forvantningar, énskningar samt kunskap. For
ett tjansteforetag galler det att arbeta kundorienterat genom att planera sin verk-
samhet enligt sina kunders preferenser. Ett tjansteforetag som ar kundorienterat
maste vara lyhort for kunden, strava efter att forsta och lyssna, respektera, utga
fran hur kunden tanker och reagerar. Genom att pa detta satt arbeta for att vara

kundorienterat kommer tjansteforetagets marknadsforing att bli effektivare och
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Ibnsammare. Kunden spelar ocksa en viktig roll for foretaget da det galler att ut-
veckla nya tjanster i foretaget. Kunder kommer att skapa sig férvantningar om
tjansteforetaget. Dessa forvantningar kommer kunden att stélla mot sina upplevel-
ser och erfarenheter av tjansten. Upplevelserna av en tjanst kan leda till att en
kund blir allt fran mycket missndjd till mycket nojd. Kunden kommer att kommu-
nicera vidare sin upplevelse av tjanstens eller foretagets kvalitet och pa sa sétt pa-
verka potentiella kunders forvantningar. Ifall kunden upplever att tjansteforetags
tjanster ar av hog kvalitet kommer dess kunder att vara néjda och lojala. Ett fore-
tag som har nojda och lojala kunder har lagt grunden for en bra konkurrenskraft
och lénsamhet. (Echeverri & Edvardsson 2002, ss. 25-26)

3.2.3 Kvalitetens dimensioner

| foregaende stycke konstaterades att kundens upplevelse lagger grunden for tjans-
tens kvalitet. Kundens upplevelser av tjanstekvaliteten kan enligt Gronroos (2002,
ss. 75-76) indelas i tva olika dimensioner, en teknisk dimension och en funktionell
dimension. Den tekniska dimensionen beskriver vad kunden far genom tjansten

och den funktionella dimensionen &r hur kunden far ta del av tjansten.

Nar den tekniska dimensionen granskas har medlemmarna vid EasyFit tillgang till
styrketrénings- och aerobiska maskiner, ledda grupptimmar och Wellness System.
Enligt Echeverri och Edvardsson (2002, s. 312) berdr den tekniska kvaliteten
framst produkter som ingdr i tjanstepaketet. Det ar lattare for foretaget att se kon-
kret pa denna dimension eftersom dimensionen ar resultatet av vad kunden har
tillgang till. Denna dimension &r ofta det vad man inom foretaget anser att kvalitet
ar for kunden. Det ar dock viktigt att komma ihag att detta ar bara en av dimen-

sionerna av den upplevda kvaliteten.

Den andra dimensionen, den funktionella dimensionen beskriver hur EasyFits
medlemmar far tillgang till tjansten. | praktiken handlar den funktionella dimen-
sionen om hur kunden tar del av den tekniska kvaliteten. Ser man pa nytt pa Ea-

syFits verksamhet innehaller den funktionella dimensionen aspekter som tillgang-
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lighet, motionscentrets utrymmen, personalens beteende och tjanstvillighet samt

utrymmenas struktur och utseende. (Echeverri & Edvardsson 2002, s. 312)

Kunden anser det ofta som nagonting positivt att tjansteforetaget later kunden be-
tjana sig sjalv i vissa situationer. (Gronroos 2002, ss. 75-76) | EasyFits verksam-
het kan kunden sjélv bestamma vilken tidpunkt hon eller han viljer att trana da
kunden har tillgang till amuletten som 6ppnar dorrarna till motionscentret. Aven
de virtuellt ledda grupptimmarna later kunden betjana sig sjalv. I motionscenter-
branschen ar kunden i princip aldrig ensam utan det finns vanligen ndgon annan
som tranar samtidigt. Att andra tranar samtidigt kan upplevas olika for den enskil-
da medlemmen. Att andra kunder anvéander tjansten vid samma tidpunkt kan bidra
till en social samvaro men kan ocksa leda till att det bildas koer till olika aktivite-
ter vilket kan stdra kundens upplevelser.

Upplevelsen som kunden har kommer &dven att paverkas av foretagets image, som
kan forklaras som ett filter. Om foretaget har en stark image kommer en negativ
handelse eller ett misstag av tjansteforetaget inte att paverka kundens upplevelse i
nagon storre grad. Kunden uppfattar handelsen som en tillfallig storning. Ifall fo-
retaget har en svag image eller rentav en negativ image har kunden troligen inte
samma Overseende. Foljderna av en negativ handelse kommer da att paverka kun-

dens upplevelse av tjansten. (Grénroos 2002, ss. 75-76)
3.2.4 Total upplevd tjanstekvalitet

Kundens upplevelse skapas av den tekniska och den funktionella kvaliteten pa
tjansten. FOr att utvardera den totala upplevda kvaliteten i ett tjansteforetag maste
man aven ta i beaktande kundens forvantningar pa tjansten. For att uppna en god
kvalitet skall kundens forvantningar motsvara kundens upplevelse av tjansten.
Ifall kunden har véldigt hoga forvantningar pa en tjanst staller det hoga krav pa
kundens upplevelse av tjansten. Om kundens upplevelser inte nar upp till samma
niva som forvantningarna, leder det till att kunden anser att foretagets tjanster inte

ar av bra kvalitet. Genom exempelvis en kampanj kan foretaget skapa hoga for-
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vantningar hos kunden som inte forverkligas da kunden upplever tjansten. (Gron-
roos 2002, ss. 79— 92)

Aspekter som paverkas av den forvantade kvaliteten & marknadsforing, forsalj-
ning, image, ryckte, Word-of-Mouth, PR samt kundernas behov. En del av dessa
aspekter ar sddana som foretaget kan paverka och andra aspekter ar svara att pa-
verka eller de ar 6verhuvudtaget inte paverkningsbara. Genom att anvanda sig av
olika marknadsforingsverktyg kan foretaget planera och styra kundernas forvant-
ningar pa tjansten. (Gronroos 2002, ss. 79— 80)

EasyFits marknadsforing bestar av tidningsannonsering, forsaljningskampanier,
webbsajt och internetkommunikation genom Facebook. Med hjélp av marknads-
foringsverktyg kan foretaget planera och styra, och pa sa satt paverka kundens
forvantningar pa tjansten. Image, rykte och PR ar svarstyrda men foretaget kan till
en viss del styra dessa aspekter genom sin marknadsforing och sitt agerande. Slut-
ligen kommer EasyFits medlemmars forvantningar att paverkas av de behov och
vérderingar som de har. Kundens behov och varderingar &ar ingenting foretaget

kan styra utan de &r i hogsta grad individuella. (Grénroos 2002, ss. 79-80)

Forvantad kvalitet <I'Dt31 upplevd kqght> Upplevd kvalitet

4 *Marknadsforing Image
*Forsdljning
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*Kundernas behov och Vad
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Hur
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Figur 2: Total upplevd kvalitet (Gronroos, 2002, s. 80)

Det ar viktigt att komma ihdg att Grénroos modell, total upplevd kvalitet, inte &r
ett matinstrument utan en modell for att fa en oversiktlig bild av hur kvalitet i
tjansteforetag formas. Grénroos (2002, s. 312) beskriver sin modell endast som ett
matinstrument for forskare och marknadsférare med vilken man kan analysera och
utveckla ett tjansterbjudande. Han papekar ocksa att priset pa tjansten kommer att
paverka kundens totala upplevelse av tjanstens kvalitet. Enligt Arnerup och Ed-
vardsson (1992, ss 121-122) paverkar priset kundens forvantningar, ett hdgre pris
hojer nivan pa kundens forvantningar. Om kunden betalar mycket for en tjanst
kommer han alltsa att krava mera av tjansten. Modellen total upplevd kvalitet har
enligt Arnerup och Edvardsson (1992, s. 106) “ett stort pedagogiskt varde nar det
galler att skapa forstaelse for hur kundens uppfattning om kvalitet pa en tjanst
uppstar i ett samspel mellan olika, for foretaget mer eller mindre paverkbara, fak-

torer”.
3.2.5 Kvalitetsfaktorer

Enligt Grénroos (2002, s. 86) har de valkénda forskarna Leonard L. Berry, A. Pa-
rasuraman och Valarie A. Zeithaml undersokt tjanstekvalitet och hur tjanstekvali-
tet utformades genom att utgd fran teori om den upplevda tjanstekvaliteten. (se
figuren, Gronroos total upplevd tjanstekvalitet figur 2, s.25). Resultatet av under-
sokningen blev att de preciserade tio dimensioner av service-kvalitet som paver-

kar kundens uppfattning om foretagets tjanstekvalitet.

I boken “Kvalitet frdn behov till anvindning” anser Bergman och Klefsjo (1995,
ss. 284-286) att tjanstekvalitet skall granskas utgdende fran relationen mellan
tjansten och kunden som upplever tjansten. I vilken grad foretagets tjanster till-
fredsstaller kundens behov och forvantningar kommer att paverka kvalitetsupple-
velsen. Bergman och Klefsjo lyfter fram de tio service-kvalitetsdimensionerna
som Leonard L Berry med flera har preciserat: omgivning, palitlighet, sakerhet,
tjanstvillighet, kompetens, artighet, trovardighet, tillganglighet, kommunikations-

formaga och inlevelseformaga.



27
3.2.6 SERVQUAL

Gronroos (2002, s.89) forklarar att Zeithaml, Parazuraman och Berry har reduce-
rat och omarbetat dessa tio dimensioner till endast fem stycken: materiella ting,
tillforlitlighet, respons, garanti och empati. De fem determinanterna lade grunden
for matinstrumentet SERVQUAL. Instrumentet SERVQUAL méter kvaliteten i
tjansteforetag genom att stélla kundens forvantningar mot kundens upplevelser av
tjansten. Matinstrumentet SERVQUAL har enligt Zeithaml med flera (1990, s.
175) en god reliabilitet och validitet. Gronroos (2002, ss. 89-91) a andra sidan
kritiserar matinstrumentet da han framhéaver att det kan uppsta validitetsproblem
genom anvandningen av SERVQUAL. Svarigheter att anvanda sig av méatnings-
verktyget ligger i faststallandet av forvantningarna. Det ar svart att faststalla kun-
dens forvantningar pa en tjanst. Da man mater forvantningarna pa en tjanst efter
eller samtidigt som den konsumeras paverkas forvantningarna pa tjanstens upple-

velse.

Matinstrumentet SERVQUAL ér ett frageformular som &r indelat i tre delar. Den
forsta delen, forvantningar bestar av 22 pastaende. Den andra delen upplevelsede-
len innefattar 22 motsvaranden foretagsspecifika pastaenden. Den tredje delen in-
nehaller kundens utvérdering av relevansen av de fem dimensionerna. Fragefor-
mularet innehaller aven en del dar kundens upplevelser med den Gvergripande
uppfattningen om servicen utvarderas samt en demografidel. Beroende pa infor-
mationen som foretaget behdver kan de olika delarna variera. Data som man fatt
genom SERVQUAL-instrumentet kan anvandas for att rdkna ut service-
kvalitetspoangens skillnader pa olika detaljnivaer. Genom att undersoka dessa
skillnader kan ett foretag uppskatta den allménna kvaliteten av service sa som den
uppfattas av kunderna och &ven identifiera viktiga dimensioner. Fokus bor laggas
pa for att forbattra kvaliteten. (Zeithaml et. al. 1990, ss. 175-186).

Bade Gronroos (2002, ss. 89) samt Bergman och Klefsjo (2002, s. 286) anser att
instrumentet bor anvandas med forsiktighet. Som marknadsforare skall man enligt
Gronroos (2002, s. 90) noggrant tanka ut vilka kvalitetsdimensioner som ar cen-

trala i foretaget man undersoker. | vissa tjansteforetag kan en del dimensioner vara
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viktigare an andra dimensioner. Det finns ingenting som séger att man behdver
anvénda sig av just de faktorer som Zeithaml med flera (1990) har preciserat. Det
kan ocksa vara nédvandigt att utforma egna dimensioner som ar anpassade till det
tjansteféretag som man har valt att undersoka.

3.2.7 Servperformance

Forskarna Cronin och Taylor har kritiserat tjanstekvalitetsmatningen dar man jam-
for forvantningarna med upplevelserna. Forskarna anser att det & mera lampligt
att méata den totala upplevda kvaliteten i ett foretag genom att endast ta i beaktan-
de den upplevda tjanstekvaliteten (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, s. 134).

Ar 1992 vidareutvecklade Cronin och Taylor en modell som grundar sig pa
SERVQUAL-modellen. Den omarbetade modellen fick namnet Servperformance
(SERVPERF) och den tar endast i beaktande kundens tjansteupplevelser. |
SERVPERF ingar de fem determinanterna materiella ting, tillforlitlighet, respons,
garanti och empati. SERVPERF utesluter kundens férvantningar och anses darfor
ge en hogre validitet an matinstrumentet SERVQUAL (Cronin & Taylor 1994,
5.126, 129). Aven Gronroos (2002, s. 91) ar av samma asikt och anser att det tro-
ligen ar sa att SERVPERF é&r det instrument som &r bast och har den hogsta validi-
teten. FOrutom att instrumentet ar mycket palitligt &r det ocksa anvandarvanligt,

resultaten i forskningen ar latta att analysera da man anvént sig av SERVPERF.

I min forskning kommer jag att anvanda mig av SERVPERF for att méta EasyFits
tjanstekvalitet. Jag kommer inte exakt att folja matinstrumentet men det kommer
vara utgangspunken da jag mater den upplevda tjanstekvaliteten. Jag kommer att
anvanda mig av grundtanken med SERVPERF genom att mata kundens upplevel-
ser av tjansten i olika delmoment av EasyFits tjansteverksamhet. Hur jag anvander

mig av SERVPERF kommer jag att ga narmare in pa i resultatdelen.



29
3.3 Kundtillfredsstéallelse

Enligt Bergman och Klefsjo (1995, s. 298) ar: ”Kundtillfredsstéllelse det slutliga
mattet pa kvalitet”. Det ér visentligt att beakta kunders missndjdhet med en tjanst,
men kundernas missndjdhet ger inte svar pa hur nojda och tillfredsstallda kunder-
na i ett tjansteforetag ar. Da man mater kundtillfredsstallelse ar det vasentligt att ta
reda pa vilken niva kundernas nojdhet ligger pa och vad man i foretagets verk-
samhet kan utveckla for att fa annu nojdare kunder. (Bergman & Klefsjo 1995, ss.
298, 304) | detta kapitel kommer jag att ta upp aspekter som i slutdndan bidrar till
kundtillfredsstéllelse.

Kundens behov kommer att framtrada som olika dnskemal och krav pa tjansten.
En del onskemal ar sa grundlaggande att foretaget maste kunna uppfylla dessa.
Andra énskemal ar mindre grundlaggande och svarare for tjansteforetaget att upp-
fylla. Tjansteforetaget kan inte uppfylla alla kunders 6nskemal, vissa Gnskemal

kan vara viktigare an andra att uppfylla. (Echeverri & Edvardsson 1992, s. 147)

Eftersom det hér ar den forsta kundnojdhetsundersékningen som gors pa EasyFit
anser jag det viktigt att analysera EasyFits medlemmars behov. Enligt forskaren,
teknologie doktor i kvalitet, Lars Sorqvist &r uppfyllandet av kundens behov en
mycket viktig grund fér kundens tillfredsstéallelse med tjansten. (Sorqvist 2002, s.
38) Har nést har jag valt att behandla teorier, Kano-modellen och Word-of-Mouth
modellen som &r relaterade till kundtillfredsstallelse. Forst kommer jag att forkla-
ra kundernas olika behov genom Kano-modellen och darefter ga in pa Word-of-

Mouth som beskriver kundens rekommendationsvilja.
3.3.1 Kundens behov

Kundens behov kan enligt Bergman och Klefsjo (1995, ss. 300-301) kartlaggas
genom Kano-modellen som japanen Noriaki Kano med flera konstruerade 1984.
Enligt Kano-modellen har kunderna olika behov som kommer att inverka pa upp-

levelsen av tjanstens kvalitet. I modellen indelas kundens behov i tre grupper:
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basbehov, uttalade behov och omedvetna behov. Genom att foretaget uppfyller de

olika behoven kommer kunderna att bli tillfredsstallda.

Eundtillfredsstillelse
A
M nsid Omedvetna behov

Uttalade behov

| o
Inte alls

p  Grad av uppfyllelse
Basbhehov
Uttalade Outtalade

Mycket missngjd

Figur 3: Kanomodellen for kundtillfredsstallelse (Bergman & Klefsjo 1995, s.
301)

Bashehoven ar sadan behov som anses som en sjélvklarhet for kunden. Uppfylls
inte kundens basbehov sa kommer inte kunden heller att vara néjd med tjansten.
Tjansteforetaget maste lara kanna sina kunder till den grad att det vet vilka som ar
deras basbehov sa att det kan uppfylla dessa. (Bergman & Klefsjo 1995, ss. 300—
301)

Uttalade behov anger vad kunden forvantar sig samt efterfrgar. Ju battre de
uttalde behoven uppfylls desto hdgre blir kundtillfredstallelsen, vilket leder till
nojdare kunder. Genom att lyckas vara framgangsrikare an konkurrenterna i denna
kategori, kan foretaget vinna kunder. (Bergman & Klefsjo 1995, ss. 300-301) En-
ligt Sorqgvist (2000, s. 41) kan de uttalade behoven identifieras genom undersok-
ningar och foretagen kan pa detta sétt fa fram vilka varderingar kunderna anser

vara viktiga.
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Den tredje och sista gruppen av behov &r de omedvetna behoven. Dessa behov kan
kunden ej faststélla eftersom han inte tidigare har upplevt dem. For att kunna
skapa en dimension som ger kunden dverraskningar maste foretaget kanna sina
kunder mycket val. Denna Overraskning leder ofta till att tjanstevérdet Okar.
Genom att uppfylla de omedvetna behoven kan fOretaget skapa sig
konkurrensfordelar. (Bergman & Klefsjo 1995, ss. 300-301). Sorqvist (2000, s.
41) havdar att ett omedvetet behov som uppfylls ofta blir till ett uttalat behov. |
framtiden leder detta till att kunden tar forgivet att foretaget uppfyller behovet.

Da kundens basbehov uppfylls skapas nddvandig kvalitet och genom att
tillfredsstélla de uttalade behoven uppstar en forvantad kvalitet. D& man lyckas
uppfylla den tredje gruppen, de omedvetna behoven skapar man attraktiv kvalitet.
Attraktiv kvalitet leder till forutom kund konkurrensfordelar ocksa till lojalare
kunder. (Bergman & Klefsjo 1995, ss. 300-301)

Tillfredsstallelse av behov pa hog niva har den storsta potentella mojligheten att
skapa stark lojalitet hos kunden. Ju mera tillfredsstallda kundens behov &r desto
storre &r sannolikheten att kunden utvecklar en stark relation till foretaget och blir
en hyperlojal kund. Pastaendet att kunden kan bli hyperlojal till féretaget grundar
sig pa teorin om att en nojd kund ar en lojal kund. (Séderlund 2001, s. 84)
Lojalitet kommer jag att ga in pa narmare i det teoretiska Kkapitlet:

relationsmarknadsforing.
3.3.2 Word- of- Mouth

Eftersom tjansten ar abstrakt har en potentiell kund svart att utvardera tjansten
fore han har anvant sig av den. En potentiell kund behdver alltsa all hjalp han eller
hon kan fa for att skapa sig en uppfattning om tjansten. Denna hjalp far den poten-
tiella kunden av tidigare kunder, eftersom de som har en stark bendgenhet att be-
ratta om sina kop och erfarenheter till sina medmanniskor. Da kunden berattar vi-
dare om sina erfarenheter och upplevelser om en tjanst, beskrivs detta som en
Word-of-Mouth kommunikation (WOM). (Echeverri & Edvardsson 2002, s. 250)

Det budskap som sprids om foretaget via en tredje part anses mycket palitligt. Att
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WOM-kommunikationen ses som palitlig beror pa att information om den upp-
levda tjanstekvaliteten kommer av en person som har konsumerat tjansten. (Gron-
roos 2002, s. 298)

Enligt Gronroos (2002, s. 144) & en kund som sprider positiv. WOM-
kommunikation en tillfredsstalld kund som med det positiva budskapet kommer
att véacka intresset hos potentiella kunder. Sambandet mellan kundtillfredsstallelse
och WOM-spridning kommer att studeras narmare i nasta stycke. Gronroos (2002,
s. 298) forklarar &ven att WOM-kommunikationen kan vara av negativ karaktar.
De negativa erfarenheterna sprids vanligen genom WOM mycket snabbare an de
positiva. Beroende pa hur kraftig och av vilken karaktar som Word-of-Mouth

kommunikationen & kommer den att styra potentiella kunders férvéntningar.

Enligt Gronroos (2002, ss. 144-146) dr det endast de mycket tillfredsstallda kun-
derna som bidrar med att sprida positiv WOM. I Gronroos bok ’Service manage-
ment och marknadsforing - en CRM ansats” framkommer det i modellen av Hart,
C.W. och Johnson, M.D. att det finns en likgiltighetszon da det géller att rekom-
mendera vidare foretaget. De kunder som ar mattligt néjda till néjda ligger i lik-
giltighetszonen. Enligt modellen ar det endast de som ar mycket ndjda som aktivt
kommer att rekommendera foretaget vidare och pa sa satt sprida en positiv Word-
of-Mouth kommunikation. De mycket ndjda kunderna kommer att verka som obe-
talda marknadsforare och forsaljare i foretaget da de sprider positiv. WOM-
kommunikation. Sannolikheten att en mycket néjd kund jamfért med en néjd

kund gor ett aterkop ar dessutom mycket storre.
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Figur 4: Kurva for belatenhet/fornyade inkop (Gronroos, 2002, s. 145)

| dagens samhalle behdver inte Word-of-Mouth alltid spridas genom fysisk nérva-
ro, istéllet kan spridningen ske virtuellt genom sociala medier. Den virala sprid-
ningen kan ske mycket snabbt da manniskor har ett stort socialt natverk pa Inter-
net. Genom att foretag marknadsfor sig pa ratt satt pa de sociala medierna kan
budskap, nyheter, reklamkampanjer etc. pa ett effektivt satt na nuvarande kunder

samt potentiella kunder.



34

4 RELATIONSMARKNADSFORING

Kapitlet om relationsmarknadsforing kommer att inledas med att begreppet rela-
tionsmarknadsforing utreds, déarefter kommer teorier som ar forknippade med re-
lationsmarknadsforing att studeras. Jag kommer att inleda teoridelen om rela-
tionsmarknadsforing med att forklara vad som avses med begreppet relations-
marknadsforing. Efterhand kommer jag att ga djupare in pa teoriomradena: inter-
aktion, kundvard och lojalitet.

4.1 Begreppet relationsmarknadsforing

Begreppet relationsmarknadsforing skapades av Leonard L. Berry. Han papekade
att marknadsforing handlar lika mycket om att skaffa nya kunder som att behalla
de befintliga kunderna som foretaget har. Nagon allmén definition har inte mark-
nadsforare enats om géllande begreppet relationsmarknadsforing. Relationsmark-
nadsforing forklaras ofta genom att den stdlls mot transaktionsperspektivet i
marknadsforingen. (Blomgvist et. al. 2004, s. 20)

Forenklat beskrivs transaktionsperspektivet genom att forklara att kundens vérde
skapas av tjansteforetaget. Det kundupplevda vérdet skapas med andra ord i fabri-
ken och det varde som kunden far finns inbaddat i kundens produkt. Nar det géller
relationsperspektivet skapas inte vardet pa forhand av foretaget utan det uppkom-
mer da kunden samverkar med foretagets tjansteprocesser. Det varde kunden far
skapas alltsa genom att kunden ingar i en relation med tjansteforetaget (Gronroos
2002, ss. 35-37). EasyFits verksamhet grundar sig pa ett relationsbaserat tankan-
de. EasyFits kunder ar medlemmar i motionscentret och vardet kunden upplever
skapas genom interaktion med foretagets olika processer. De gruppledda timmar-
na pa EasyFit ar ett bra exempel pa att véarde skapas i en samverkan mellan med-
lemmen och foretaget. Medlemmens behov av en viss traning uppfylls genom att
foretaget erbjuder olika grupptraningsmdjligheter och att instruktdren utfor tra-

ningen pa sitt planerade sétt.
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Tjansteforetag stravar efter att skaffa nya kunder samt att behalla de befintliga
kunderna som foretaget har. Da en kund beslutar sig for att kopa ett visst foretags
tjanster leder det sallan till att foretagets uppgifter &r avklarade. (Blomgqvist et. al
2004, s. 27) Nar en kund bestammer sig att bli medlem hos EasyFit blir han eller
hon medlem hos foretaget och kommer forst att komma i kontakt med foretaget
och anvanda sig av foretagets tjanster. Den relation som skapas mellan medlem-
marna och EasyFit som féretag kommer att paverka kundens fortsatta medlem-
skap. Kundrelationen ar ytterst viktig for EasyFits verksamhet. Enligt Blomqvist
med flera (2004, s. 27) handlar relationsmarknadsforing fran foretagets sida om
att: “vdlja rdtt kunder, knyta kunderna ndrmare foretaget och koncentrera mark-
nadsforingsinsatserna till de befintliga och potentiella kunderna som foretaget

har bdsta forutsdttningar att skapa virde med” .
4.2 Interaktion

Relationshaserad marknadsforing bygger pa kundrelationerna. Nar kunden kom-
mer i kontakt med foretaget bildas upplevelser och kundrelationerna utvecklas. En
kundrelation byggs upp av olika sorters kundméten. Det finns indirekta och direk-
ta kundmoten. De direkta kundmotena uppstar da kunden kommer i kontakt med
foretaget. Kontakten kan uppsta da kunden ar i kontakt med nagon medarbetare
eller da kunden kommer i kontakt med foretagets resurser. Ett indirekt kundmote
sker genom att kunden aktivt kommunicerar med foretaget. Det kan ske genom att
kunden kommer i kontakt med foretagets marknadsforing eller ingar i en Word-
of-Mouth kommunikation. Den moderna teknologin har éppnat nya mdjligheter
vad géller att skapa kundmoten som leder till hallbara relationer. (Blomgvist et. al
2004, s. 27)

For att bygga upp stadigvarande kundrelationer maste interaktionen i de olika
kundmotena ske pa ett tillfredsstallande satt. Kunden kan komma i kontakt med
tjansteforetaget pa olika satt. Det kan vara fragan om en direktkontakt mellan
kunden och foretagets medarbetare. Detta sker exempelvis da medlemmarna pa

EasyFit kommer i kontakt med instruktérer och andra anstéllda pa foretaget.
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Kundmoten kan ocksa ske genom att kunden kommer i kontakt med foretagets
fysiska eller tekniska resurser. En medlem pa EasyFit som tranar styrketraning
kommer varje traningspass i kontakt med fysiska och tekniska resurser genom att
anvanda sig av olika traningsmaskiner. Medlemmarna pa EasyFit kommer ytterst
séllan att trdna ensamma, vilket gor att de kommer att uppleva kundmdten som
sker mellan kunder och &vriga kunder. Den sista kategorin av kundmoten ar da
kunden kommer i kontakt med foretagets system och rutiner (Arnerup & Edvards-
son 1992, s 181). Medlemmarna pa EasyFit har mdjlighet att anvanda sig av

Wellness System och pa detta satt kommer de i kontakt med foretagets system.
4.2.1 Sanningens 6gonblick

Da kunden kommer i direktkontakt med foretagets frontpersonal ar det kundmotet
som anses vasentligast och beskrivs som “’sanningens 6gonblick”. Interaktionen
mellan kunden och personalen i foretaget ar troligen det viktigast kundmdtet som
paverkar kundens upplevelse av kvalitet. Interaktion sker ocksa genom andra ty-
per av tjanstemoten som ocksa kan benamnas som sanningens 6gonblick. Den di-
rekta kontakten mellan foretagets frontpersonal och kunden &r dock ekonomiskt
kostsam. Att avskaffa eller skara ner pa frontpersonalen i foretaget och istallet
standardisera verksamheten kan vara en losning som Okar effektiviteten i manga
tjansteprocesser. Ett alternativ for foretag kan vara att ersatta den personliga inter-

aktionen med maskiner och teknologi. (Echeverri & Edvardsson 2002, s. 156)

Echeverri och Edvardsson (2002, s. 157) talar om en industrialisering av tjanste-
produktionen vilket innebar att den personliga interaktionen kund-frontpersonal
overgdr till att kunden &r i kontakt med maskiner och teknologi. Att industrialisera
tjansteprocessen behdver nédvéandigtvis inte leda till att interaktionen mellan kun-
den och foretagets personal helt tas bort. En industrialisering éppnar nya mdjliga
produktivitetsforbattringar (Echeverri & Edvardsson 2002, ss. 156-157). Blom-
qvist med flera (2004, s. 42) anser att: ”Ny teknologi ger helt nya mojligheter att
skapa kundmdéten som stirker relationerna”. Detta tyder pa att dven Blomqvist
med flera ar inne pa samma linje som Echeverri och Edvardsson och ser industria-

liseringen som ett positivt fenomen.
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Easyfits verksamhet ar till stor del industrialiserad. Kunden kommer ofta i kontakt
med foretagets resurser och system. En del av foretagets verksamhet bygger pa att
anvanda sig av kunden som en resurs. EasyFits verksamhet bygger ratt langt pa
sjalvbetjaning. Echeverri och Edvardsson (2002, s. 246) anser det viktigt att ana-
lysera kommunikationssituationer dar kunden pa egen hand skéter kommunika-
tion eller service i en tjanst. Den mest utmarkande sjalvbetjaningssituationen ar da
kunden samverkar med foretagets system, maskiner eller dvrig utrustning. Om
sjalvbetjaningen fungerar pa ett bra satt klarar kunden av att betjana sig sjalv. Fle-
ra moderna produkter som utvecklas ar dock inte tillrackligt logiska vilket leder

till att de inte ar funktionella.
4.2.2 Internetkommunikation

Blomqvist med flera (2004, ss. 95-96) ser internet som en mdjliggorare. Internet
har en paverkan pa hela foretagets verksamhet och kommer i framtiden att bidra
med nya effektiva satt for foretaget att skota relationsmarknadsforingen. Internet
kan som marknadsforingsverktyg kan anvéndas for att effektivera kundservicen,
fordjupa kundrelationer, forbattra individuella marknadsféringsbudskap samt rikta
in sig pa masskommunikation. Genom internet kan foretagets kunder samverka

med tjansteleverantéren pa sina egna villkor.

Gronroos (2002, ss. 190-191) &r inne pa samma linje som Blomgvist med flera
(2004, ss. 95-96) vad géller teknikens utveckling och internet. Gronroos (2002,
ss. 190-191) anser att anvandningen av teknik bidrar till att tjansternas tillgang-
lighet Okar. Internet kan dven effektivera och underlatta personalens mdjligheter
att skota kundkontakt. En del av kundkontakten som forr kravde att personal fanns
pa plats kan i dagens lage ersattas av internet. Internet spelar en viktig roll da det
géaller tillganglighet men kan &ven bidra till att interaktionen mellan foretaget och
kunden forbattras. Trots att en del processer i tjanster kan skotas med hjalp av
teknikens utveckling &ar det viktigt att inte glomma bort personalens betydelse.
Forr eller senare kommer kunden i kontakt med personalen och dd maste kundser-
vicen stoda den IT- och internetbaserade interaktionen. Alla kunder &r inte heller

nodvandigtvis beredda att anvanda sig av modern teknik som foretaget har till for-
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fogande for kunden. Ser man pa EasyFits verksamhet ar det viktigt att kunden
sjalv far valja om han gar med i EasyFits Facebook-grupp samt om han eller hon
vill anvénda Wellness System i sin tréning. Viktigt ar dven att foretagets medarbe-
tare blir informerade och utbildade i hur den nya tekniken fungerar.

Nya internetbaserade medier ger en 6kad mojlighet till interaktion. Genom nya
medier ges kunden mojlighet att komma i kontakt med foretagets personal samt
tillgang till information. Pa en del internetsidor kan kunden &ven lamna personliga
asikter om exempelvis foretagets verksamhet. Interaktionsmojligheter som har
uppkommit pa grund av de nya medierna ar jamfort med den traditionella mark-
nadsforingen enorma. (Echeverri & Edvardsson 1992, ss. 270-271) Facebook &r
ett socialt medium dér kunden och foretaget kan kommunicera. Vasa EasyFit har
en egen Facebook-grupp till vilken medlemmarna frivilligt kan ansluta sig. Grup-
pen anvands som ett service-center. Foretaget informerar gruppens medlemmar
om andringar, nyheter och andra evenemang som é&r aktuella. Medlemmarna i

gruppen kan dven stélla fragor och komma med forbattringsforslag och dylikt.
4.3 Kundvard

Kundvard handlar om att varda de befintliga kunderna. Med kundvard stravar man
efter att 6ka kundernas lojalitet till foretaget och skapa langsiktiga relationer.
Manga tjansteforetag tavlar i dag pa marknader dar kundutbudet inte ar sarskilt
brett och konkurrensen ar hard. En sadan marknadssituation leder till att det &r
ekonomiskt kostsamt att locka till sig nya kunder. Berakningar visar att det kostar
fem till tio ganger mera for ett foretag att skaffa sig nya kunder an det gor att be-
halla de nuvarande kunderna genom en god image och lojalitetsarbete. Ser man pa
saken fran ett annat perspektiv ar det mycket Ionsammare att investera i de nuva-
rande kunderna an att &gna sig at att skaffa nya kundrelationer. | ett relationsinrik-
tat marknadsforingstankande blir kundvard en naturlig och betydelsefull del av
foretagets marknadsforing. Kundvard innebar att man forutom att investera i de
nuvarande kunderna aven tar i beaktande kunden i hela tjansteprocessen. Nér Ea-
syFit har attraherat en ny kund till sitt foretag ar det endast ett delmal som har

uppfyllts. Genom relationstankande och aktiv kundvard skall EasyFit strava efter
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att kunden forblir kund hos foretaget genom att forlanga sitt medlemskap. Foreta-
gets framsta uppgift att fa kunden att standigt komma tillbaka till foretaget for ett
aterkop. Foretaget bor alltsa strava efter att skapa langsiktiga och hallbara afférs-
relationer med kunderna. (Echeverri & Edvardsson 2002, ss. 194-196)

4.3.1 Klagomalshantering en mojlighet for foretaget

Foretag skall alltid strava efter att halla en hog kvalitetsstandard utan avvikelse sa
att kunderna forblir ndjda. Det gar dock inte att bortse fran att det alltid finns or-
saker som leder till att kunden inte & nojd med en tjanst. Orsakerna till att en
kund blir missndjd med foretagets tjéanst kan bero pa att foretagets personal begar
ett misstag, ett system kan ga sonder, kunder i tjansteprocessen staller till med
problem for andra kunder eller kunden orsakar missngjet sjalv. Orsaken som lig-
ger bakom kundens missndjdhet kan vara manga men det viktiga ar att foretaget
utreder problemet och hittar en I6sning som accepteras av kunden. Om foretaget
inte engagerar sig i att hitta en l6sning pa problemet finns det en stor risk att fore-
taget forlorar kunden. Hur foretaget skoter klagomalshanteringen ar ytterst viktigt
for hur kundrelationen kommer att utforma sig i framtiden. (Grénroos 2002, s.
128)

Gronroos (2002, s. 129) skriver om Service Recovery och syftar med det pa hur
foretaget skoter sin rattelse som uppkommer da en kund ar missnojd. Gronroos
anser att Service Revovery maste skotas snabbt och med tillrackligt mycket enga-

gemang och medkansla annars kommer kundrelationen att bli lidande.

| kapitlet om total upplevd tjanstekvalitet konstaterades att kundens kvalitetsupp-
levelser maste vara sa starka att de nar upp till kundens forvantningar. Om inte
kvalitetsupplevelsen nar upp till den forvantade kvaliteten kan foljden bli att kun-
den klagar pa tjansten. Antalet kunder som framfor klagomal direkt till leveranto-
ren ar dock valdigt lagt i forhallande till antalet kunder som ar missngjda. Miss-
ndjdhet hos en kund leder ofta till att kunden istallet for att lyfta fram vad han ar
missndjd med byter leverantdr. Sannolikheten att kunden informerar foretaget ar

beroende av om kunden tror att informationen leder till atgarder eller inte. Ifall
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kunden tror att handlande leder till atgarder &r sannolikheten storre att han agerar
an i de situationer dar han inte trott handlande leder till atgarder av foretaget. Om
kunden agerar eller inte beror ocksa pa vilka tankbara fordelar han kan fa genom
att beratta sina asikter samt klagomal till foretaget. (S6rqvist, 2002 ss. 112-113) |
kundn6jdhetsundersdkningen som jag utforde fanns det en utlottning som troligen
paverkade kundens benagenhet att framfora sina asikter och klagomal. Att kunden
troligtvis uppskattade tillfallet att fa beratta sina asikter och pa det sattet paverka
foretagets verksamhet spelade ocksa en betydande roll i kundens agerande.

Foretaget skall inte se klagomal som nagonting som man bor vara radd for. Kla-
gomal ses som en mojlighet att fa reda pa vilka behov som foretagets kunder har
samt hur man skall forverkliga dessa. Kunskapen eller asikten som finns hos en
missndjd kund skall ses som en resurs i foretaget. En missnéjd kund har asikter
och erfarenhet av hur féretaget borde skéta en viss tjansteprocess. Foretaget borde
framja klagomal. Klagomal ar ett enastaende tillfalle att skapa en starkare kundre-
lation. Undersokningar visar att kunder som tillfredsstélls genom foretagets kla-

gomalshantering blir lojalare kunder. (Arnerup & Edvardsson 1992, s. 214)
4.3.2 Lojalitet

| stycket om kundtillfredsstallelse konstaterades att kundtillfredsstallelse &r slut-
malet for kvalitet. Kundlojalitet kan aven det ses som det slutliga malet pa kvali-
tet. Relationsbaserad marknadsforing handlar om att behalla nuvarande kunderna
och standigt arbeta for att skapa stabila kundrelationer. Malsattningen med rela-
tionshaserad marknadsforing &r att det kundupplevda vardet skall vara sa stort att
kunden forblir lojal mot foretaget. (Blomgvist et. al. 2004, s. 121) Blomqvist med
flera (2004, s. 121) definierar lojalitet pa foljande séatt “En kund som éver tiden
anlitar ett foretag for att tillfredsstalla hela - eller en betydande del av - sitt behov

av de produkter och tjanster som técks in av foretagets erbjudande .

For att kunden skall forbli lojal maste det upplevda kundvardet forbli pd en hog
niva for att kunden inte skall vanda sig till en annan leverantor. Det finns inte ett

klart samband mellan kundtillfredsstéllelse och lojalitet. Sambandet mellan dessa



41

kan variera mycket beroende pa vilken bransch man undersoker. Sambandet mel-
lan kundtillfredsstallelse och lojalitet &r i alla fall langt ifran linjart. En 6kad kund-
tillfredsstéllelse behtver inte resultera i 6kad lojalitet hos en kund. For att en kund
skall bli lojal racker det inte med att kunden &r n6jd med tjansten utan det kravs
att kunden &r mycket n6jd med tjansten. (Blomgvist et. al. 2004, ss. 121-123)

Magnus Soderlund, tf. professor och chef for Center for Consumer Marketing vid
Handelshogskolan i Stockholm, beskriver kundlojalitet som en vilja som kunden
har som styr kunden till ett objekt dver tiden. Det gar att skilja mellan tva olika
typer av lojalitet, en inom den fysiska vérlden och en inom den mentala varlden.
Inom fysiska varlden bygger lojalitet pa kundens beteende och inom den mentala
varlden bygger lojalitet till stor del pa attityder samt intentioner till ett visst ob-
jekt. I mitt arbete kommer jag endast att ta upp den lojalitetstyp som bygger pa
kundens beteende eftersom min kundnéjdhetsundersokning granskar aspekter som
lagger grunden for kundens beteende. Det simplaste séttet att mata kundens lojali-
tet da det galler kundens beteende ar att se till utstrackningen. Med utstrackning
menas hur lange den befintliga kunden har varit kund hos foretaget. Genom icke-
kdprelaterade beteenden kan man dven utvdrdera och mata hur lojal en kund &r
genom sitt beteende. Med icke-koprelaterade beteenden anses hur aktivt kunden
rekommenderar foretaget och dess tjanster till andra manniskor. Alltsa hur aktiv
kunden &r vad galler Word-of-Mouth spridning. Det finns ett samband mellan
kundens Word-of-Mouth spridning och lojalitet. (S6derlund, 2001, ss. 31-34).
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5 SAMMANFATTNING AV TEORIDELEN

| detta stycke kommer jag att sammanfatta den teoretiska delen i mitt slutarbete.
Min teoretiska del bestar av teorier fran tjanstemarknadsforing och relationsmark-
nadsforing. | den teoretiska delen i kapitlet om tjanstemarknadsféring behandlas
teori om foljande amnen: tjansten, tjanstekonceptet, kvalitet, tjanstekvalitet, kvali-
tets dimensioner, total upplevd kvalitet, kvalitets faktorer, Servqual, Servperfor-
mance, kundtillfredsstéllelse, kundens behov samt Word-of-Mouth. Tanken dr att
forst studera grundlaggande teorier angaende tjansten sa att lasaren skall fa en
uppfattning om vad som karaktariserar en tjanst, samt fa en bild av undersékning-
ens delomrade. Teorierna som finns for att lasaren skall fa en inblick i &mnet &r
teorierna om tjansten, tjanstekonceptet, kvalitet samt tjanstekvalitet. Eftersom jag
gor en kundndjdhetsundersokning har jag valt att ta med teorier som forknippas
med kundndjdhet. Teorin angaende kvalitetsdimensionerna visar att kvalitet i
tjansteforetag skapas av den tekniska och funktionella dimensionen. En mera
djupgaende teori ar den totala upplevda kvaliteten, som inte &r ett matinstrument
utan en modell, som ger en évergriplig bild éver hur kvalitet i tjansteforetag ut-
formas. Teorin har ett samband med matinstrumentet Servqual som har utvecklats
genom att man har studerat Gronroos modell total upplevd kvalitet. Servqual &r ett
matinstrument med vilket man mater tjanstekvalitet i foretag. Jag valde att inte
anvanda mig av matinstrumentet i min undersokning, utan anvander mig i stéllet
av matinstrumentet Servperformance. Servperformance ar ett instrument som har
vidareutvecklats fran Servqual. Efter att ha studerat grundlaggande teorier inom
tjanstemarknadsforingen samt de tva olika matinstrumenten 6vergar jag till teorier
som jag placerat under kapitlet kundtillfredsstallelse. De tva teorierna som jag
presenterar inom det kapitlet ar kundens behov och Word-of-Mouth. Kundens be-
hov anser jag vara en relevant teori eftersom medlemmarna pa EasyFit har valdigt
varierande behov. Sérqvist (2002, s.38) havdar att forverkligandet av kundens be-
hov kommer att ha en stor inverkan p& kundens tillfredsstéllelse. Aven Word-of-
Mouth kommunikationen &r relaterad till kundtillfredsstéllelse. Det finns ett sam-

band mellan spridningen av den positiva Word-of-Mouth kommunikationen och
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kundens tillfredsstéllelse, vilket gor teorin mycket vésentlig i min undersokning

dar jag mater kundngjdheten hos EasyFits medlemmar.

| teoridelen i kapitlet relationsmarknadsforing tar jag upp foljande teorier: begrep-
pet relationsmarknadsforing, interaktion, sannings dégonblick, internetkommunika-
tion, kundvard, klagomalhantering samt lojalitet. Forst beskrivs begreppet rela-
tionsmarknadsforing for att lasaren skall fa en uppfattning om vad det teoretiska
omradet handlar om. Jag ger lasaren en Gverblick 6ver vilka olika sétt som inter-
aktionen i ett tjansteforetag kan ske. Teorierna som beskriver detta &r sanningens
ogonblick samt internetkommunikation. Jag anser dessa var vasentliga i min un-
ders6kning eftersom sanningens 6gonblick troligen &r det viktigaste interaktions-
tillfallet. Internetkommunikationen &r vasentlig i min undersokning eftersom Ea-
syFits verksamhet till en viss grad ar styrd mot en tjanst dar kunden skéter proces-
ser genom att betjana sig sjalv. Aven om denna teoridel ar kategoriserad under
rubriken relationsmarknadsforing &r de relaterade pa ett eller annat sétt till de teo-
rier som jag tar upp under tjanstemarknadsforingens delomrade. Gronroos (2002,
s. 85) anser att de tillfallen da kundens kommer i kontakt med tjansteforetagets
arbetsmetoder och resurser har en betydande inverkan for kvalitetsupplevelsen.
Med andra ord ar kvalitetsbegreppet och interaktion nara forknippade med var-
andra. Kundvarden handlar om att behalla de befintliga kunderna, dérav ar teorin
starkt forknippad med lojalitet. Blomgvist med flera (2004, s. 121) anser att kund-

lojalitet kan var det slutliga malet inom kvalitet.
EMPIRISK DEL

| den empiriska delen kommer jag forst att forklara begreppet marknadsundersok-
ning pa ett teoretiskt plan. Jag kommer aven att redog6ra for hur min undersok-
ning fick sin start samt hur jag utférde undersdékningen. Efter detta kommer jag att
redogora for resultatet i min undersdékning genom olika sorters analyser som ar
utférda i SPSS. Den empiriska delen sammanknyts med en sammanfattande del
dar jag gor en resumé dver resultatet, diskuterar reliabiliteten och validiteten i un-
dersokningen, analyserar vad som kunde ha gjorts pa ett annat sétt i undersok-

ningen samt ger forslag till fortsatt forskning.
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6 MARKNADSUNDERSOKNING

Tanken med en marknadsforingsundersokning &r att strava for att 10sa ett definie-
rat problem som ett foretag eller organisation har. Manga foretag innehar for lite
information som de skulle behdva for att I6sa problemet och utfor darfor en mark-
nadsundersokning. For att kunna analysera och l6sa ett problem maste data samlas
in angaende det man vill utreda. Marknadsforingsundersokningens syfte ar dock
inte att hitta direkta losningar och svar pa problemet. Syftet ar istallet att skapa ett
beslutsunderlag med vilket ledningen kan styra och planera verksamheten i fram-
tiden. (Christensen et. al. 2010, ss.11-17)

6.1 Insamling av data

Det finns tva olika typer av analyserbar data: kvantitativ och kvalitativ data.
Kvantitativ data innehaller siffror i form av antal och mangd och kan darfor ana-
lyseras genom statistiska instrument. En annan aspekt som karaktariserar en kvali-
tativ datainsamling ar att den &r strukturerad vilket innebdr att undersékningens
form &r bestamd pa forhand. En datainsamling av kvalitativ form bestar av ord,
text och meningar. Den kvalitativa undersokningen behdver inte vara av strukture-
rad karaktar. Beroende pa hur och nar data samlades in brukar man ocksa skilja
mellan primardata och sekundardata. Sekundardata ar sadan information som ar
insamlad och har anvants i nagon annan forskning med ett annat syfte dn du har.
Om inte sekundardata finns till forfogande eller inte &r tillrdckligt for att 6sa ditt
problem i undersokningen maste primardata samlas in. Primardata ar alltsa data
som samlas in pa olika satt for att 16sa ett bestamt problem. (Christensen et. al.
2010, s. 68-71)

Data som jag samlat in min undersokning kommer att vara av kvantitativ form.
Eftersom det tidigare inte har utforts nagon kundndjdhetsundersokning pa EasyFit
kommer jag sjéalv att samla in data som behdvs i undersokningen. Primérdata som
jag behdver for min undersdkning har jag valt att samla in genom tva olika meto-
der: webbenkat och postenkat. Enkaterna varav den strukturerade formen dér re-

spondenten framst skulle valja olika svarsalternativ. | de bada datainsamlingsme-
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toderna erbjods respondenten finska och svenska svarsmojligheter. Webbenkéten
skickades ut till EasyFit-medlemmarna per e-post genom foretagets kundregister.
Vid tidpunkten for undersokningen hade foretaget 1370 medlemmar som hade
chansen att delta i undersokningen. Detta gick mycket smidigt att géra genom att
EasyFit-medlemmarna fick en lank och instruktioner till sina e-post. Genom att
klicka pa antingen den svenska eller finska lanken fordes medlemmen vidare till
kundnéjdhetsundersokningen i Google Docs. Enligt Christensen med flera (2010,
s.144) har webbenkatens snabbhet och kostnadseffektivitet stora fordelar jamfort

med att anvénda sig av en traditionell datainsamlingsmetod.

Det uppstod inte nagra ekonomiska kostnader da jag skickade ut webbenkéten.
Webbenkatsundersokningen kunde dessutom smidigt skickas ut en andra gang till
medlemmarna pa EasyFit. Webbenkaten skickades ut den andra gangen en vecka
efter att den forsta enkaten skickades ut, denna gang tillsammans med ett nyhets-
brev fran foretaget. Fragorna gjordes upp pa ett sadant satt att respondenten inte
hade majlighet att hoppa Gver nagra relevanta fragor. Respondenten kunde dock
hoppa Over vissa tillaggsfragor som fanns intill en flervalsfraga samt den sista

oppna fragan kunde han eller hon lamna obesvarad.

Jag anvande mig dessutom av metoden postenkét vid datainsamlingen. For att ef-
fektivera insamlingen av svar samt erbjuda en mdjlighet att svara pa enkaten i
pappersform anvandes denna metod. Postenkaterna placerades ut pa ett lampligt
stalle i EasyFits utrymmen. Medlemmen hade majlighet att svara pa enkaten pa
plats eller ta med sig enkéten och svara vid lamplig tidpunkt. Sedan var det bara

for respondenten att lamna in enkéten i en svarslada.
6.2 Urvalet

Beroende pa hur omfattande undersékningen ar kan man skilja mellan tva olika
undersokningsformer: totalundersokning eller stickprovsundersékning. | totalun-
dersokningen bestar urvalet av samtliga individer som ingér i den population man

undersoker. | stickprovsundersokningen undersoks endast en del av populationen.
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Urvalet valjs vanligen genom sannolikhetsurval eller icke-sannolikhetsurval (Sor-
qvist 2002, ss. 87-88).

Webbenkaten skickades ut till alla EasyFits medlemmar da underskningen utfor-
des och kan darfor kategoriseras som en total undersokning. Alla EasyFits med-
lemmars e-post adresser finns samlade i foretagets kunddatabas. Dock kan det
vara sa att nagon enstaka medlem inte kunnat delta i undersokningen pa grund av
att e-postadressen inte anvénds och att han eller hon inte har informerat EasyFit

om sin nya adress.

Det finns tva olika satt att bestamma urvalet i undersokningen. I sannolikhetsurval
véljs urvalet slumpmadssigt och varje urvalsenhet har en k&nd sannolikhet att
komma med i urvalet. Ifall urvalet inte véljs pa detta satt ar det frdga om ett icke-
sannolikhetsurval. Eftersom respondenterna som deltog i undersékningen genom
att fylla i pappersenkaten inte valdes ut slumpmassigt med en kénd sannolikhet ar
urvalet i pappersenkaten av icke-sannolikhets karaktar. (Christensen et. al. 2010,
s. 114)

6.3 Tillvagagangssatt vid utforande av undersékningen

Intresset att gora en kundndjdhetsundersokning for EasyFit véixte fram da jag fick
hora talas om foretaget via vanner och bekanta. Jag borjade forska i foretaget pa
egen hand genom att soka information om foretaget pa internet. Jag fick en bra
insyn i foretagets verksamhet dels genom EasyFits hemsida samt genom informa-
tion av personer som anvant sig av EasyFits tjanster. Jag kontaktade EasyFit via e-
post och forklarade att jag garna skulle gora ett slutarbete om deras verksamhet
om de var intresserade. Darefter besokte jag EasyFit for att diskutera mdjligheten
att gora ett slutarbete om foretagets verksamhet. De anstéllda pa foretagets var
mycket positiva instéllda till mitt slutarbete. Vi kom fram till att foretaget skulle
ha nytta av en ingaende kundnéjdhetsundersokning. Kundndjdhetsundersokning-

ens innehall och malsattningar planerades sedan tillsammans med foretaget.

Eftersom EasyFit hade en val fungerande databas dar alla kunders e-postadresser

fanns bestdmde jag mig for att utfora en elektronisk webbundersékning. Forst var
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det meningen att webbenkatsundersokningen skulle utféras med hjalp av skolans
program E-lomake. Efter att jag gjort upp undersdkningen i E-lomake testade jag
skicka ut undersdkningen via programmet och det visade sig att programmet inte
fungerade fullstandigt eftersom undersokningen inte gick att 6ppna i vissa webb-
lasare. Efter att ha lagt ner mycket tid pa att skapa undersokningen i skolans pro-
gram beslutade jag mig for att det inte gick att skicka ut undersékningen via pro-
grammet eftersom risken for bortfall var for stor. Jag borjade forska i vad det
fanns for andra alternativ och kom fram till att Google Docs var ett effektivt verk-
tyg dar man kunde skapa webbenkater. Google Docs Webbenkét skickades ut till
EasyFits medlemmars e-postadresser genom EasyFits kundregister 14 oktober
2011. For att verkligen fa in sd manga svar som mdjligt sa placerades det aven ut
svarsenkater i pappersformat i EasyFits utrymmen. Personalen pa EasyFit engage-

rade sig ocksa genom att paminna kunderna om att svara pa undersokningen.

Da kundnojdhetsundersokningen avslutades tre veckor senare 4 november 2011
hade totalt 625 av de 1370 medlemmarna svarat pa enkaten. Av dessa 625 svar
var 544 i elektronisk form och 81 i pappersformat. Webbenkaten hade en svars-
procent pa 39,7 % i undersokningen, vilket jag ar mycket positivt Gverraskad
over. | de elektroniska enkaterna fanns det inte nagot bortfall eftersom det i prin-
cip var omojligt for respondenten att gora nagot misstag da de fyllde i undersok-
ningen. Daremot fanns det en hel del bortfall i pappersenkaten. Av de 81 som sva-
rat pa undersokningen i pappersformat sa var endast 55 ifyllda pa ett korrekt satt.
De resterande 26 blanketterna var ifyllda pa ett ofullstandigt satt sa att de inte
kunde analyseras och darmed inte tas med i undersdkningen. Svarsprocenten
bland de som svarat pa enkéten i pappersformat gar inte att rakna ut, eftersom det
inte gar att veta hur manga som noterade eller hade mdjlighet att svara pa enkéaten
i pappersform. Till slut hade jag totalt 599 svar som jag kunde bdrja analysera och

utvardera med hjalp av SPSS.

De forsta fragorna i min undersokning var sa kallade demografiska fragor. Re-
spondenten svarade pa fragor som kon, alder samt modersmal. Efter detta fortsatte

frageformularet med en rad bakgrundsfragor. Med bakgrundsfragorna kartlades
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bland annat kundens traningsvanor, behov, faktorer som paverkade valet av mo-
tionscenter samt kundens bedémning av EasyFits prisniva. Efter detta fortsatte
frageformularet med en hel del flervalsfragor dar kundens upplevelse utvardera-
des. Upplevelsen kategoriserades i olika kategorier: tillgdnglighet, utrymmen, per-
sonalen, styrktraningsmojligheter, egen aerobisk tréning, ledda grupptimmar, vir-
tuell grupptraning, Wellness-System, plats samt trivsel. Sedan fortsatte fragefor-
mularet med att genom ja och nej-fragor ta reda pa hur insatt och bekant kunden
var med EasyFits stodtjanster. Den sista slutna fragan var en fraga dar responden-
ten skulle ge ett slutvitsord for EasyFits verksamhet. Sist i frageformuléret fanns
en Oppen fraga dar respondenten fritt kunde ange forbéattringsforslag eller Gvriga

kommentarer.
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7/ REDOVISNING OCH ANALYS AV RESULTATEN

| denna del kommer jag att analysera respondenternas svar med hjalp av SPSS.
Resultaten kommer till en bérjan att analyseras genom att ga igenom fragorna i
undersokningen i kronologisk ordning. Till sist gor jag en del dvriga analyser.
Undersokningens resultat kommer att speglas i den teori som har tagits upp i den
teoretiska delen av mitt lardomsprov. Resultatdelen inleds med att analysera bak-
grundsfragorna i undersokningen, darefter blir fragorna mera ingaende och den
sista fragan som analyseras ar den oppna fragan. Darefter gors resultatanalyser
angaende Word-of-Mouth kommunikationen och olika interaktionstillfallen.

7.1 Demografiska fragor

Den forsta fragan i kundndjdhetsundersokningen var en dikotomisk fraga dar re-
spondenten skulle ange sitt kon. Resultatet visar att det utav 599 respondenter i
undersokningen deltog 418 kvinnor och 181 méan. Procentuellt var det 69,8 %
kvinnor och 30,2 % man som deltog i undersokningen. D& undersokningen utfor-
des noterades inte fordelningen mellan mén och kvinnor pa Vasa EasyFit. Fordel-
ningen mellan kdnen hos medlemmarna vid Vasa EasyFit granskades i februari
2012 da hade motionscentret 1614 medlemmar, varav 945 (58,6 %) var kvinnor
och 669 (41,4 %) var man. Férdelningen mellan kdnen har med storsta sannolik-
het inte &ndrats drastiskt sedan undersokningen gjordes. Fordelningen mellan ko-
nen i undersokningen aterspeglar verkligheten ratt sa bra. Genom att kartlagga
respondentens kon blev det méjligt att jamfora skillnaderna i svar bland mén och

kvinnor. En analys av respondenternas svar beroende pa kon gjordes i fraga 8.
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Diagram 1: Konsférdelning

Fraga tva var en fraga dar respondenten skulle kryssa i sin alder genom att ange
vilken aldersklass han eller hon tillhérde. Storsta delen av respondenterna i under-
sokningen var mellan 18-25 ar. Hela 45,7 % (274 st.) av respondenterna var i al-
dersklassen 18-25 ar. Den nast storsta aldersklassen var 26-33 aringar, det vill
sdga 24,5 % (147 st.) av respondenterna. Den tredje storsta aldersklassen var 42—
49 aringarna dvs. 10,5 % (63 st.) av de svarande. Sedan var det 3441 aringarna
som var 8,5 % (51 st.), de som var >49 ar blev 5,8 % (35 st.) och <18 stod for
4,8 % (29 st.) av alla respondenter.
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| den sista bakgrundsfragan kartlades respondentens modersmal. Diagram: 3 visar

att 64,9 % (389 st.) av de som deltog i undersékningen har finska som modersmal,

33,7 % (202 st.) har svenska som modersmal och 1,3 % (8 st.) har nagot annat

sprak som modersmal.
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Diagram 3: Modersmalsfordelning
7.2 Bakgrundsfragor

| den fjarde fragan ville jag fa reda pa hur manga manader kunderna har varit
medlemmar i EasyFit motionscenter. Respondenten skulle vélja ett alternativ som
representerade hur lange de varit medlemmar. Som det framkommer i grafen ned-
an har 39,6 % (237 st.) av respondenterna varit medlemmar over sex manader.
Detta resultat var jag belaten dver eftersom det betyder att respondenterna i under-
sokningen ar personer som har en relativt lang erfarenhet av EasyFits verksamhet.
Det var en jamn fordelning i de andra alternativen: de som varit medlemmar 2—-3
manader stod for 21,4 % (128 st.), 0—1 manader var 21,0 % (121 st.) och 4-6 ma-
naders respondenter var 18,0 % (108 st.).
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Hur manga manader har du varit medlem vid Vasa EasyFit
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Diagram 4: Medlemskapets langd

Denna fraga var liksom fraga fyra en fraga dar respondenten fick vilja ett alterna-
tiv som representerade hur manga ganger respondenten tranade i veckan. | grafen
framgar det att 45,9 % (275 st.) av samtliga respondenter tranar 3—4 ganger i
veckan, 39,7 % (238 st.) tranar 1-2 ganger i veckan, 8,1 % (48 st.) tranar under en
gang i veckan, 3,8 % (23 st.) tranar 5-6 ganger i veckan och 2,5 % (15 st.) tranar
over sex ganger i veckan. Nagon storre skillnad mellan hur ofta man respektive

kvinnorna tranade pa EasyFit fanns det inte.
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Hur manga ganger i veckan trianar du pa Vasa EasyFit
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Diagram 5: Aktiviteten hos respondenterna

Avsikten med denna fraga var att se om EasyFit attraherat ett nytt kundsegment
genom att erbjuda ett lagre pris pa sina tjanster dn vad marknadens dvriga konkur-
renter erbjuder. Det andra malet med fragan var att kartlagga var medlemmarna

tidigare varit kunder.

Fraga nummer sex var en fraga av dikotomisk karaktar dar den svarande kunde
vélja mellan ”ja” eller “nej” pa frigan: "Har du varit medlem pa ndgot annat mo-
tionscenter tidigare?” Av samtliga respondenter hade 45,3 % (271 st.) varit med-
lem péa ndgot annat motionscenter och 54,7 % (327 st.) hade inte varit medlem pa
nagot annat motionscenter tidigare. Personligen tycker jag att det var en relativt
hog procent av respondenterna som inte varit medlem pa ndgot motionscenter ti-
digare. Eventuellt ar det s& att EasyFit faktiskt genom ett formanligt pris lockat

kunder som tidigare ansett att det har varit for dyrt att trana pa nagot motionscen-
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ter. Dock skall resultaten i denna fraga tolkas med forsiktighet eftersom ordet
“medlem” i fragestéllningen har olika innebord for respondenterna. En del av re-
spondenterna har tolkat att medlemskap i ett motionscenter ar da man gar regel-
bundet vid motionscentret och betalar en avgift varje gang. Denna feltolkning
framkommer ocksa i foljdfragan dar respondenterna har angivit att de har varit
medlemmar tidigare pa nagot annat motionscenter. Till exempel har 16 stycken
angivit att de har varit medlemmar vid Tenniscenter. Tenniscenter i VVasa erbjuder
i sjdlva verket inte nagon mojlighet for kunden att vara medlem vid motionscent-

ret utan kunden skall betala for varje enskilt besok.

Har du varit medlem pa nagot annat motionscenter tidigare

4007

3007

Antal

200

327 0
54.7%

2710
45.3%

1007

Ja Mej

Diagram 6: Respondenternas tidigare medlemskap

Eftersom det ar intressant for ett nystartat foretag att se varifran foretagets kunder
kommer, fanns det vid svarsalternativet: ”ja” en foljdfraga déar respondenten skul-
le ange var han eller hon varit medlem tidigare. Respondenten kunde i foljdfragan

ange flera motionscenter dér han eller hon varit medlemmar. Diagram 7 visar att
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storsta delen, dvs. 97 stycken av respondenterna har varit medlemmar vid Wasa
Sports Club. Vid konkurrenten Lady Line har 65 personer varit medlemmar tidi-
gare, 39 stycken har varit medlemmar vid WasaMove (tidigare vid namn Budo &
Fitness Gym) och 8 stycken har varit medlemmar pa Vasa Tenniscenter. Sedan ar
variationen var respondenterna varit medlemmar tidigare véldigt stor, en stor del

har varit medlemmar pa olika motionscenter pa nadgon annan ort an i Vasa.

Var har EasyFits medlemmar tidigare varit kunder

100,00

50,00

60,00

Antal

40,00

20,00
00 T T T T
Lady Line Wasa Sports Club WasaMove Tennis Center

Diagram 7: Konkurrens analys

Fraga nummer sju var en fraga dar respondenterna skulle ange hur de fick infor-
mationen om EasyFit. Respondenten kunde valja mellan olika fardigt preciserade
alternativ samt dven kryssa 1 ”annat” och ange varifrn han eller hon fatt informa-
tion om foretaget. Respondenten kunde endast vélja ett alternativ, tanken bakom
detta var att respondenten skulle ange det alternativ som den ansag fatt informa-

tion fran forst. Det alternativ som visade sig vara det mest forekommande var att
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respondenten fatt information om EasyFit via en bekant, hela 55,1 % (330 st.) av
samtliga hade fatt informationen den véagen. EasyFits marknadsforing genom tid-
ningar har aven varit effektiv eftersom 21,2 % (127 st.) fatt informationen via
denna marknadsforingskanal. Det tredje vanligaste alternativet om hur responden-
ten fatt information om EasyFit var svarsalternativet: “annat” med 11,2 % (67 st.).
Da en respondent valt alternativet “annat” har han/hon vanligen fatt informationen
fran jobbet eller genom att personen sett reklamskylten som finns pa utsidan av
EasyFits byggnad. For 6vrigt stod hemsidan for 10,5 % (63 st.) och Facebook for
2,0 % (12 st.) av samtliga respondenters svar.

Hur fick du informationen om Vasa EasyFit

400

3007

E
& 200
3300
55.1%
100
1270
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10 5% 12,0 11,2%
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| T 1 T T
Hemsidan Facebook Tidning Belkant Annat

Diagram 8: Informationskélla

Att storsta delen av respondenterna har fatt information via en bekant understry-
ker Echeverri och Edvardsson teori om Word-of-Mouth. Echeverri och Edvards-
son (2002, s. 250) forklarar att tjanster 6verlag ar abstrakta och att den potentiella

kunden darfor behéver all hjalp han eller hon kan fa for att skapa sig en uppfatt-



58

ning om tjansten. Forfattarna menar dven att den potentiella kunden far denna
hjalp av tidigare kunder, eftersom de har en stark benégenhet att beratta om sina
kop och erfarenheter till sina medmanniskor. Att hela 55,1 % har fatt informatio-
nen om EasyFit via en bekant tyder pa att Word-of-Mouth kommunikationen haft
en stor inverkan da medlemmarna skapat sig en bild av foretagets verksamhet och
tjanster. Langre fram i den empiriska delen kommer jag att gora en djupare analys
av WOM-kommunikationen.

| fraga nummer atta skulle respondenten ange vilken sorts traning som han eller
hon utfor pa Vasa EasyFit. Fragan bestod av ett antal alternativ och dar &ven re-
spondenten kunde vélja alternativet annat och precisera vad i sa fall. | denna fraga
kunde den svarande dock vélja flera alternativ om han ansag det vara nodvandigt.
Eftersom medlemmen som tranar pa ett motionscenter séllan tranar bara en typ av
traning sa fanns det en mojlighet att valja flera alternativ. Det framkom att 405 av
599 respondenter gick pa ledda grupptréaningar, styrketraning utdvade 362 perso-
ner av samtliga respondenter, egen aerobisk tréaning 222 av 599 respondenter och

nagon annan form av traning utévade 14 personer av 599 respondenter.

Tabell 1: Frekvenstabell 6ver respondenternas traningsvanor

Styrketréning | Ledda grupptimmar Egen aerobisk trdning | Annat
N Valid 599 599 599 599
Missing 0 0 0 0
Sum 362 405 222 14

Det framkommer i diagram 9 att finns det en stor skillnad mellan vilken sorts tré-
ning som mén och kvinnor utévar. Endast 23,8 % (43 st.) av. mannen gar pa de
ledda grupptraningarna medan 86,6 % (362 st.) av kvinnorna utfér denna typ av
traning. Styrketraning utfor 91,1 % (163 st.) av mannen och 47,6 % (199 st.) av
kvinnorna. Egen aerobisk traning utévar 34,3 % av méannen och 38,3 % av kvin-
norna. Annan traning utfér endast 4,4 % (8 st.) av méannen och 1,4 % (6 st.) av

kvinnorna.
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Vilken sorts tréning utévar ménl/kvinnor pa Vasa EasyFit

B Styrketraning

100 W Leddagrupptimmar
] Egenarechisktraning
W 2ninat

30

G0

%

40

Man Kvinna

Diagram 9: Skillnaden mellan man och kvinnors traningsvanor

| fraga nio skulle respondenten vardera sina forvantningar han eller hon hade fore
sitt forsta besok pa Vasa EasyFit. Det visade sig att respondenterna i undersok-
ningen har de hdgsta forvantningarna pa EasyFits utrymmen. Det forvantade me-
deltalet pa EasyFits utrymmen &r 4,0. De ledda grupptimmarna fick ett resultat pa
3,7, styrketranings mojligheterna fick 3,4, personalens bemdtande fick 3,1 och det
sociala umgénget fick 2,7 som medeltal. Att undersokningen visar att EasyFits
kunder har sa hoga forvantningar pa EasyFits utrymmen beror troligen pa att mo-
tionscentret ar nytt och kunden forvantar sig darfor mycket av utrymmena. Pa
Vasa EasyFits hemsida finns det en ndgra minuter Iang film som visar internetbe-
sOkaren runt i Vasa EasyFits utrymmen. Denna reklamfilm kan eventuellt ha bi-

dragit med att skapa hdga forvantningar hos en del av respondenter.
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Vilka férvantningar hade du pa féljande aspekter innan ditt férsta besék pa

EasyFit
4
3
T
o
=
H
2
3.7
= '
'
2.7
1-
0 T | T T T
Persanalens trymmen Styrketranings Ledda Socialt umgénge
bemdtande majligheter grupptimmarna

Diagram 10: Respondenternas forvantningar

Fraga tio visar klart och tydligt att priset har paverkat kunden da den har valt Vasa
EasyFit till sitt motionscenter. Prisets paverkan hade ett medeltal pa hela 4,7 varav
5 var den hogsta siffran som stod for hur mycket en viss faktor hade paverkat i
valet av motionscenter. Forutom priset har dven de flexibla avtalsvillkoren varit
avgorande vid valet av EasyFit som motionscenter. De flexibla avtalsvillkoren
hade ett medeltal pa 4,2. Ser man pa grafen nedan har de dvriga faktorernas pa-
verkan varit ratt sa likvardiga eftersom foretagets lage, utrymmen samt Gppen-
hallningstider har alla tre ett medeltal pa 3,9. EasyFits tjansteutbud ligger strax
under med ett medeltal pad 3,8. De faktorer som har paverkat medlemmen minst
vid val av EasyFit till sitt motionscenter ar foretagets rykte, medeltalet var 3,2 och
EasyFits personal hade ocksa ett lagt medeltal som ligger pa 3,1. Att foretagets

rykte inte har haft en storre inverkan pa medlemmens val av motionscenter kan
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troligen till en viss del bero pa att foretaget ar nystartat och att foretaget inte har
en sa stark image annu. Att foretagets personal inte spelat en sa stor betydelse vid
valet av foretaget till sitt motionscenter beror antagligen pa att kunden inte har

kommit i kontakt med personalen fore sitt val av motionscenter.

Vilka faktorer paverkade att du valde EasyFit motionscenter
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Diagram 11: Faktorer som paverkat valet av motionscenter

| frdigan om EasyFits prisniva framgar det att 57,6 % (345 st.) av respondenterna
anser att EasyFits prisniva ar formanlig. Det nast vanligaste svarsalternativet var
att foretaget prisniva ar mycket formanlig, 24,9 % (149 st.) ansdg detta. 16,0 %
(96 st.) ansag att prisnivan vid EasyFit ar medelmattig, 1,0 % (6 stycken) ansag att
priset ar ratt sa dyrt och 0,5 % (3 st.) anser att prisnivan pa EasyFit ar dyr. Gron-
roos (2002, ss. 92-93) havdar att priset kommer att paverka kundens totala upple-
velse av tjansten. Kunden tar forst i beaktande tjanstens kvalitet genom att utvér-

dera den tekniska och funktionella dimensionen. Déarefter utvarderar han eller hon
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tjansten genom att ta i beaktande priset pa tjansten. Enligt Gronroos (2002, ss. 92—

93) koper kunden ofta inte en tjanst som han eller hon anser vara for dyr.

7.3 Vasa EasyFits prisniva

Vad anser du om EasyFits prisniva
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Diagram 12: Vasa EasyFits prisniva
7.4 Medlemmens upplevelse av kvalitet

Kundens totala upplevelse kan matas pa olika satt men jag har valt att anvanda
mig av matinstrumentet SERVPERF. Matinstrumentet som ar en omarbetad ver-
sion av instrumentet SERVQUAL vilket endast tar i beaktande kundens upplevel-
ser. Matinstrumentet grundar sig pa fem determinanter: materiella ting, tillforlit-
lighet, respons, garanti och empati. Som jag namnt i teoridelen &r Gronroos (2002,

s. 90) av den asikten att dimensionerna skall anpassas till det tjansteféretag som
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undersoks. Gronroos anser att det troligen &r ndédvandigt att konstruera egna di-

mensioner for det tjansteforetag som man har valt att undersoka.

I min forskning kommer jag att undersoka EasyFits kvalitet inom tio olika delom-
raden som &r anpassade till foretagets verksamhet. De olika delomradena ér: till-
ganglighet, utrymmen, personal, styrketrédning, egen aerobisk traning, ledda
grupptimmar, virtuell grupptraning, Wellness System, plats samt trivsel. Inom de
olika delomradena stéalls ett antal pastaenden angaende respondentens upplevelse
av tjansten. Dessa pastaenden &ar av positiv karaktar och respondenten skall ta
stallning till hur bra dessa stammer. Detta gor respondenten genom att svara i en
5-gradig skala: 1=helt av annan asikt, 2=delvis av annan asikt, 3=nastan av sam-
ma asikt, 4=helt av samma asikt, 5=vet ej. Svaret vet ej” kommer jag inte att ta i

beaktande da medeltalen for de olika pastaendena raknas ut.

Kundens upplevelser kan enligt Grénroos modell total tjanstekvalitet indelas i tva
dimensioner: en teknisk och en funktionell dimension (Grénroos, 2002, s. 75).
Hér nést kommer jag att mata EasyFits tjanstekvalitet inom den tekniska och
funktionella dimensionen. Matningen kommer att ske enligt SERVPERF metoden

och utgaende fran de delomraden som jag utformat i undersékningen.
7.5 Den tekniska dimensionen

Den tekniska dimensionen innefattar enligt Echeverri och Edvardsson (2002, s.
312) aspekter som kunden genom tjansten har tillgang till. I den tekniska dimen-
sionen kommer jag att mata EasyFits kvalitet i delomradena: styrketraningsmoj-
ligheter, ledda grupptimmar, egen aerobisk tréning, virtuell grupptréaning och

Wellness System.
7.5.1 Styrketraningsmdjligheterna

”Det kédnns tryggt att anvdnda maskiner och vikter” inom delomradet styrketra-
ning var medeltalet hela 3,8. Pastdendet ”Styrketrdningsmaskinerna ar vél valda”
och "Maskinerna och vikterna placerade pé ldmpliga platser” fick ett medeltal pa
3,5. | grafen nedan kan man ocksa avldsa att pastaendet ” Det finns tillrdckligt

med fria vikter” fick medeltalet 3,3 och ”Det finns tillrdckligt utrustning for styr-
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ketraning” fick medeltalet 3,2. Pastdendena “’Det finns tillrdckligt med fria vikter
och Det finns tillrackligt utrustning for styrketridning” fick de ldgsta vitsorden.
Att dessa pastaenden fick de lagsta vitsorden ar nagonting som jag anser EasyFit
bor se 6ver. De dppna fragorna (se fraga 12) tyder dven starkt pa att det finns ett
behov av olika sorters utrustning och tyngder till motionscentret. Utrustning som
kunderna saknar eller anser att det finns for lite av kommer jag att ta upp i de
Oppna svaren (se fraga 12). Genom att utveckla verksamheten och tillgodose kun-
den med sadan utrustning som saknas for styrketraning kan foretaget forbattra den

tekniska kvaliteten.
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Diagram 13: Styrketréning
7.5.2 Ledda grupptimmar

Inom delomradet, ledda grupptimmar har pastdendet ” Gruppledaren motiverar
mig 1 min traning” det hogsta medeltalet, som var 3,7. Att denna kvalitetsaspekt
haller en véldigt hog niva syns aven klart i de 6ppna fragorna dar gruppledarna far

vildigt mycket positiv feedback. Pdstdendet att ”Grupptraningsutrymmena ar fun-
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gerande och sékra” hade det nist hgsta medeltalet inom delomradet ledda grupp-
tréningar, med ett medeltal pa 3,5. Pastaendet att ”Timutbudet ar tillrackligt” och
”Grupptraningens tidtabell passar min egen tidtabell” hade bada ett medeltal pa
3,1. EasyFit har nagra eventuella utvecklingsmaéjligheter da det galler timutbudet
samt att anpassa grupptraningens tidtabell till kundens, &ven om det sist nAmnda
inte ar sa latt, eftersom alla medlemmar har olika tidsscheman. | de 6ppna svaren
ges en mangd olika forslag pa vilken grupptraning som respondenten i undersok-
ningen skulle vilja att EasyFit erbjuder. Det finns alltsa ett behov av en viss sorts
grupptréningstimmar hos kunderna. Bergman och Klefsjo (2002, ss. 300-301)
skriver om de uttalade behoven, vilka behov som kunden forvéntar sig och efter-
fragar. Genom att tillfredsstélla dessa behov kan EasyFit hoja kundndjdheten till
en annu hogre niva. Dock bér man gdra en noggrann analys om intresset ar sa

stort att det & ekonomiskt I6nsamt att utvidga tjansteutbudet.

Ledda grupptimmar
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mig i min traning ar fungerande och sdkra passar min egen tictakbell

Diagram 14: Ledda grupptimmar
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7.5.3 Virtuell grupptraning

Det hogsta medeltalet fick ”Virtuella grupptraningen har bra standard” med ett
medeltal pa 3,4. For ovrigt fick pastdendet ”Virtuell grupptranings timutbud &r
tillrdckligt” medeltalet 3,3, ” Virtuell grupptrénings tidtabeller passar min egen
tidtabell” 3,2 och ” For mig ar det viktigt att virtuell grupptréning leds av en in-
struktor frdn Vasa EasyFit” fick det lagsta medeltalet 3,0. De virtuella grupptré-
ningarna héll en hog kvalitetsniva med tanke pa att dessa ar ett komplement till de
ledda grupptimmarna. Tanken med de virtuella grupptimmarna ar att de skall fin-
nas pa tider dar det finns ett mindre behov att utéva grupptraning. Darfor blev jag
forst 6verraskad att pastaendet ”Virtuell grupptrénings tidtabeller passar min egen
tidtabell” hade ett hogre medeltal &n motsvarande péstaende géillande de ledda
grupptimmarna. Jag gjorde en aldersanalys Gver resultatet, dar jag jamforde pasta-
endet i de olika alderskategorierna. “Virtuell grupptrinings tidtabeller passar min
egen tidtabell” hade bland &lderskategorin 18—25 det hogsta medeltalet forutom da
man jamforde medeltalet med aldersklassen >49 ar. Av allt att doma blir medelta-
let s& hogt eftersom 45,7 % (274 st.) av respondenterna finns inom alderskategorin
18-25 ar. Manga som ar 18-25 ar ar studeranden, de har ibland kortare skoldagar
och har darfor mojlighet att trana pa formiddagen nar storsta delen av de virtuella
tréaningspassen finns till férfogande. Eventuellt finns det en mojlighet fér EasyFit
att reglera bade de virtuella och dvriga grupptraningarnas timscheman och pa sa

satt styra kundflddet.
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Virtuell grupptréning
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Diagram 15: Virtuell grupptraning
7.5.4 Egen aerobisk traning

Det hogsta medeltalet under egen aerobisk trianing fick pastaendet ’Det finns till-
rackligt med 16pband” med ett medeltal pa 3,2. Pastaendet att ”Det finns tillrdck-
ligt med motionscyklar” har ett medeltal pa 3,1 och pastdendet ” Det finns till-
réckligt med crosstrainers” fick medeltalet 3,0. Inom delomradet egen aerobisk
traning 1dg medeltalen av respondenternas svar pa en bra niva. Dock finns det tro-
ligen helt klart rum for att utveckla verksamheten genom att utdoka utbudet av

mdjligheter for egen aerobisk traning.
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Egen aerobisk traning
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Diagram 16: Egen aerobisk traning
7.5.5 Wellness System

Pastaendet som fick det hogsta betyget inom detta delomridde var Wellness Sy-
stem dr latt att anvinda” med ett medeltal pa 3,3. For ovrigt fick: ”Jag anser att
Wellness System ar nodvindigt” medeltalet 3,0, ”Jag far tillracklig handledning
for anvandningen av Wellness System” och ”Wellness System motiverar mig i
min traning” fick bada medeltalet 2,9. EasyFit kunde utveckla handledningen for
anvéandningen av Wellness System, eftersom resultatet visade att det fick det lags-
ta medeltalet tillsammans med ”Wellness System motiverar mig i min tréning”.
Det framkom aven i de 6ppna fragorna att manga respondenter garna skulle ha
mera handledning vid anvandningen av Wellness System samt att det garna kunde

finnas tillgang till instruktioner for anvandningen t.ex. pa foretagets internetsida.
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Wellness System
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Diagram 17: Wellness System
7.6 Den funktionella dimensionen

Den andra dimensionen, den funktionella dimensionen, beskriver hur EasyFits
medlemmar far tillgang till tjansten (Echeverri & Edvardsson 2002, s. 312). |
denna dimension kommer jag att ta upp delomradena tillganglighet, utrymmen,

personal, plats samt trivsel.
7.6.1 Tillganglighet

Det pastaende som hade det hogsta medeltalet inom delomradet tillganglighet var
”Oppethallningstiderna tillriickliga” som hade ett medeltal pa 3,7. Pastdendena
”Bokningen till ledda grupptriningar sker smidigt” och “Jag far snabbt svar pé
mina fragor via e-mail” hade bigge tvé ett medeltal pa 3,6. De dvriga pastiende-

na: ’Det finns tillrdckligt med information pa hemsidan”, ”Jag blir i tid informe-
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rad om grupptriningstimmar blir inhiberade”, ”Jag fir snabbt svar pa mina fragor
via Facebook” hade alla ett medeltal pa 3,2 och ”jag behover inte koa dé jag ar
och trinar” hade medeltalet 3,0. Tillgingligheten haller en hég kvalitetsniva. Det
lagsta medeltalet har péstdendet “jag behdver inte kda dé jag ér och trinar”, pasta-
endet hade ett medeltal pa 3,0 vilket inte & nagot daligt resultat. Dock om man
aven ser pa de 6ppna fragorna riktas det en hel del klagomal 6ver kobildningen

och trangseln i motionscentret.

Tillganglighet
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Diagram 18: Tillganglighet
7.6.2 Utrymmena

Béde péstiendet att "Motionssalen dr stddad och ren” och "Omkladningsrummen
ar stddade och rena” fick ett medeltal pa hela 3,7. Pastaendet att Inredningen &r
trivsam” hade dven ett vildigt hogt medeltal som var 3,6. De 6vriga pastaendena
hade ett lite lagre medeltal jamfort med de ovannamnda. Péstaendet: ”Jag &r nojd

med infrardda bastun” fick medeltalet 3,3 och” Omkladningsrummen ar tillrack-
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ligt rymliga” fick medeltalet 3,2. Pastdenden angdende utrymmena hade hdga me-
deltal vilket ar valdigt viktigt eftersom EasyFits medlemmar hade stora forvant-

ningar pa utrymmena (Se diagram: 10, s. 58).

Utrymmena
4
3
@
-
(=
H
=
o 27
0 -
= 37
1
0 T T T T T
Mectionssalen ar Omkl&dningsrummen  Omkladningsrummen Inredningen &r trivsam  Jag ar ndjd mec
stadad och ren ar stadace och rena  ar tilrackligt rymliga infraroca bastun

Diagram 19: Utrymmena
7.6.3 Personalen

Pastaendet “Personalen dr serviceinriktad” och ”Personalen ar kompetent” fick
bada ett medeltal som var 3,8. Det tredje pastdendet “Personalen finns till forfo-
gande da jag behdver hjilp” fick ett medeltal pa 3,2. Echeverri och Edvardsson
(2002, s. 156) anser att interaktionstillfallet mellan kunden och frontpersonalen &r
den viktigaste faktorn da kunden skapar sig en kvalitetsupplevelse. Resultaten vi-
sar att personalen pa EasyFit haller en hog standard vilket ar till stor fordel for fo-

retagets verksamhet.



72

Personalen
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farfogande da jag behaver
hjalp

Diagram 20: Personalen

7.6.4 Plats

Under delomrédet plats fanns det endast tva stycken pastaenden. Det ena var ” Jag
ar ndjd med motionscentrets ldge” som fick medeltalet 3,6 och det andra pastaen-

det var ”Jag ar nojd med parkeringsmojligheterna” som fick medeltalet 3,1.
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Diagram 21: Plats
7.6.5 Trivsel

Péastaendena “Musiken dr lamplig for min trdning” och ’Det rader en social atmo-
sfar” fick medeltalen 3,4 medan pastaendet att Temperaturen i utrymmena ar
passlig” fick medeltalet 3,3. Att temperaturen fick ett sa hogt medeltal ar verkli-
gen forvanande eftersom det i de 6ppna fragorna riktas mycket negativ kritik an-
gaende motionscentrets luftkonditionering. Att luftkonditioneringen har ett relativt
hogt medeltal kan bero pa att 42,4 % (254 st.) av respondenterna inte var med-
lemmar under sommarmanaderna och darigenom inte upplevt problemet med
luftkonditioneringen. Dessutom atgardades luftkonditioneringen hosten 2011 vil-

ket troligen har haft en positiv inverkan pa undersékningsresultatet.
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Trivsel
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Diagram 22: Trivsel
7.7 Tillaggstjanster

Det personliga traningsprogrammet pa EasyFit ar den tillaggstjanst som ar popula-
rast bland respondenterna. Tabell: 2 visar att 11,0 % (66 st.) av respondenterna
som deltog i undersdkningen har anvént sig av det personliga traningsprogram-
met. Den tilldggstjanst som var nast populérast var kosttillskottsforsaljningen,
7,8 % (47 st.) av respondenterna har anvant sig av denna tjanst. Pa tredje plats
kommer anvéndningen av kaffeautomaten, 7,2 % (43 st.) stycken har anvant sig
av denna tillaggstjanst. De Gvriga tjansterna har inte anvants i nagon storre ut-
strackning. | tabellen framkommer att de 6vriga tjansterna blivit utnyttjade enligt
foljande: kroppsanalysen 3,7 % (22 stycken), konditionstestningen 1,5 % (9 st.)

och Personal trainer tjansten 1,0 % (6 st.).
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Personligt | Personaltr
Kroppsana | traningspro ainer Konditionst | Kosttillskott | Kaffeauto
lys gram tjansten estning forsaljning maten
N Valid 599 599 599 599 599 599
Miss- 0 0 0 0 0 0
ing
Sum 22,0 66,0 6,0 9,0 47,0 43,0
Percen- 10 3,7% 11,0% 1,0% 1,5% 7,8% 7,2%
tiles

Diagram: 23 visar att 63,9 % (183 st.) dar ndjda med EasyFits tillaggstjanster,

33,8 % (100 st.) & mycket ndjda med EasyFits tillaggstjanster, 2,0 % (6 st.) &ar

missndjda med tillaggstjansterna och 0,3 % (1 st.) & mycket missndjda med fore-

tagets tillaggstjanster. 50,6 % (303 st.) har angivit svarsalternativet “vet ej” pa

denna fraga. EasyFits tilliggstjanster motsvarar det som i teorin ndmns som stod-

tjanster. Stodtjansten ar inte enligt Echeverri och Edvardsson (2002, s. 114) ndd-

vandig for en fungerande helhetstjanst men finns till for att skapa mervarde for

kunden. Resultaten visar att tillaggstjanster inte anvands av en sa stor skara med-

lemmar, men att medlemmarna som utnyttjar tillaggstjansterna ar valdigt ndjda

med tjénsterna.
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Jag ar néjd med Vasa EasyFits tillaggstjanster
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Diagram 23: Utvérdering av tillaggstjansterna
7.8 Ar du medveten om Vasa EasyFits medlemsférmaner?

I undersékningen framkommer att 49,2 % (295 st.) av respondenterna var delvis
medvetna om EasyFits medlemsformaner, 38,9 % (233 st.) kande till medlems-

formanerna pa EasyFit och 11,9 % (71 st.) kande inte till medlemsformanerna pa
EasyFit.
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Ar du medveten om EasyFits medlemsférmaner
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Diagram 24: Vasa EasyFits medlemsformaner
7.9 Ar du medveten om Vasa EasyFits egna Facebook-grupp?

Det framkom att 64,6 % (387 st.) av respondenterna var medvetna om att Vasa
EasyFit hade en egen Facebook-grupp medan 35,4 % (212 st.) inte var medvetna
om detta. Antalet som & medvetna om EasyFits Facebook-grupp ar relativ hogt,
vilket & mycket bra. Blomqvist med flera (2004, ss. 95-96) havdar att internet
som ett marknadsforingsverktyg bland annat kan effektivera kundservicen, for-
djupa kundrelationerna samt forbattra det individuella marknadsforingsbudskapet.
Ser man pa EasyFits Facebook-grupp har den 430 medlemmar 26 januari 2012,
vilket tyder pa att aven om medlemmarna ar medvetna om Vasa EasyFits Facebo-
ok-grupp sa har en stor del inte anslutit sig till den. Har kunde eventuellt EasyFit
strava efter att 6ka antalet medlemmar i gruppen genom t.ex. arrangera nagon
marknadsforingskampanj pa Facebook. Eftersom EasyFits Facebook-grupp funge-

rar som ett servicecenter for kunden skulle ett 6kat medlemskap i Facebook-
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gruppen troligen bidra med en forbattrad kundservice samt tillganglighet for med-

lemmarna.

Ar du medveten om att EasyFit Vasa har en egen Facebook grupp
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£
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£4 6%
2120
100 35 4%
0 | T
Ja Mej

Diagram 25: Vasa EasyFits Facebook-grupp
7.10 Slutvitsord for EasyFits verksamhet

Resultatet visar att 68,4 % (410 st.) har angett talet 4 som slutvitsord for EasyFits
verksamhet i Vasa, 16,4 % (98 st.) har gett 3 till slutvitsord, 14,2 % (85 st.) har
gett foretaget 5, vilket ar det hdgsta mdjliga vitsordet. 1,0 % (6 st.) har vérderat
EasyFits verksamhet till en 2:a, ingen av samtliga respondenter har vérderat fore-
tagets verksamhet till en 1:a. Medeltalet for EasyFits slutvitsord &r 3,96 av 5,00.
Att kunderna ar sd ndjda med EasyFits verksamhet visar att foretaget har en bra
verksamhetside dar bade den tekniska- och funktionella kvaliteten ligger pa en

hog niva.
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Diagram 26: Slutvitsord

7.11 Forbéttringsforslag/ 6vriga kommentarer

Fraga 18 var en 6ppen fraga dar respondenten fritt kunde skriva forbattringsfor-

slag eller 6vriga kommentarer. P& denna fraga svarade 325 respondenter av 599

som deltog i undersokningen. Eftersom sa manga svarat pa den 6ppna frdgan och

svaren ar valdigt varierande, kommer jag inte att presentera alla de 6ppna svaren.

Jag kommer att lyfta fram de dppna svar som jag genom en analys anser att ar de

mest aterkommande och vilka jag anser vara relevanta for att utveckla EasyFits

verksamhet. De Oppna svaren delas i tre kategorier beroende pa kommentarens

karaktar. Forst kommer jag att presentera kommentarer som &r av positiv karaktér,

darefter kommer jag att kommentera svar som jag kategoriserat som klagomal och

till sist kommentarer dar det finns forbattringsforslag.



80
7.11.1 Kommentarer av positiv karaktar

Det kom rikligt med positiva kommentarer. De positiva kommentarerna var val-
digt varierande men de som fick mest berém var gruppledarna. Gruppledarnas in-
stallning, kunskap och yrkeskunnighet framkom ofta i de 6ppna fragorna. Nedan
har jag sammanstéllt kommentarer som beskriver vilken typ av positiv feedback
som gavs till foretaget och dess verksamhet.

“Henkilokunta on ollut erittdin ammattitaitoista ja vastaanotto on ollut alusta
saakka erittain hyva. Koin olevan tervetullut paikkaan ja jumpat ovat olleet huip-

pu hyvia! ”

”Ohjaajat ovat tosi mukavia, helppo tulla, kaytannolliset tilat. ”
”...all'in all, hieno sali ja aijon pysyd jdsenend :)”
“Positiivinen yllatys! ”

“Loistava paikka treenata ja mielettbman mahtavat ohjaajat ;) Jatkakaa samaan

malliin 1~

“lhana henkil6kunta, aina yhta iloista ja auttavaista porukkaa, kiitos hyvasta pal-

velustal!”
”...Kiitos kovasti loistavasta hinta-laatu -suhteesta!

”...Hinta on myos todella kohdallaan. En tiedd montako jasenta olen teille "rek-

rytoinut”, mutta olen kylla suositellut kaikille tuttavilleni. :) ”

”... Kaikki ohjaajat ovat tosi ihania ja ammattitaitoisia. varsinkin Sannis ja Satu.
Muu henkil6kunta on myos tosi ystavallista, siité taydet pisteet. Konsepti on hyva,

ei sido liikaa ja on sopivan hintainenkin. ”
”Kuntosalin henkilokunta on positiivista ja osaa asiansa! ”

”...Juuri pidennetty aukioloaika on hyva homma. ”
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”... Personalen ar mycket hjalpsam o yrkeskunnig vilket har varit en positivsak.
Annars ar jag mycket néjd och har rekommenderat EasyFit till alla bekanta och

)

vanner.’
“Jag trivs vildigt bra pa EasyFit! Glad att det gymmet finns :)”

”... Overlag ett fint och frascht gym att ga till och kan bli riktigt bra om det ut-

vecklas lite till!”

“EasyFit dir ett fint och vélutrustat gym. Det ar roligt att dven pa gymmet kunna

umgdas med andra. Det gor bdde gott for kropp och sjdl.”
"Vildigt bra, frdascht!”
7.11.2 Kommentarer av negativ karaktar

Mest klagomal bland de 6ppna fragorna fanns det om luftkonditionering/varmen i
utrymmena samt trangseln/kobildningen i motionscentret. Det var 43 stycken re-
spondenter av samtliga 325 som svarade pa de 6ppna fragorna med negativ kritik
pa ett eller annat sitt om motionsutrymmens luftkonditionering/varme i utrymme-
na. Sammanlagt 55 stycken av respondenterna Kritiserade trangseln i utrymmena
samt kdbildningen som ofta uppstar vid maskinerna. Arnerup och Edvardsson
(1992, s. 214) anser att klagomal inte skall ses som nagonting negativt. Kunskap
och erfarenhet som finns hos en missndjd kund skall ses som en resurs i foretaget.
De respondenter som har gett negativ feedback om vissa delomraden i EasyFits
verksamhet ar dessutom inte missnéjda med hela verksamheten utan endast med
vissa delmoment i tjansteprocessen. Jag kommer att lyfta fram nagra kommentarer
dar respondenterna riktar klagomal angaende luftkonditioneringen/varmen i ut-
rymmena. Till sist kommer jag att ta upp évriga klagomal som har riktas till Ea-

syFit.
Luftkonditioneringen

Klagomalet kring luftkonditioneringen géller att det var for varmt i motionscen-

trets utrymmen samt att luften inte cirkulerade tillrackligt bra. En stor del av dessa
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42 stycken understrok att problemet géllde framst sommartid. Som jag tidigare
konataterat forbattrades luftkonditioneringen i EasyFits utrymmen hosten 2011.
Denna forbattring av luftkonditioneringen kommer troligen medlemmarna att
marka av nasta sommar. | det foljande kommer jag att lyfta fram nagra klagomal
angaende luftkonditioneringen.

”... Kun ryhmaliikuntasali on taynna, ei myoskaan ilmanvaihto riita. ”

“Ensi kesaksi kannattaisi varautua paremmalla ilmanvaihdolla->oli todella liian

kuuma, nyt taas hyva harjoitella, kun tuli syksy ja ilma hieman viileni:) ”

“jumppasaleihin parempi ilmastointi. tunnin lopussa on salista happi lopussa,
joka vaikuttaa harjoitteluun. myos tuntien valeihin pidempi aikavéli etta ilma ehtii

vaihtua.”

"Ndgot mdste goras at temperaturen i omkladningsutrymmen, skarskilt kvallstid

ar det allt for hog temperarur. ”
Trangsel/kobildning

Mest klagomal riktades till trangseln och kobildningen som uppstar i motionscent-
ret. Gallande grupptraningstimmarna ansag respondenterna att det var for mycket
manniskor pa en och samma timme, speciellt pa de timmarna dar kunden behdvde
mera utrymme for utforande av 6vningar. De som tranar styrketraning ansag att
utrymmet for att styrketraningen var for litet. Foretaget motionsutrymmen utvid-
gades i januari 2012 med cirka 100 m?. Utvidgningen skedde alltsa efter att kund-
ndjdhetsundersdkningen slutforts. Detta behov av utrymme har véxt i takt med att
medlemsantalet har 6kat. Resultaten i undersdkningen visar att denna utvidgning

verkligen var nédvandig.

“Tietyt ryhmdliikuntatunnit liian tdynnd. 50hlod ei mahdu mielekkddsti liikku-

maan kaikilla ryhmaliikuntatunneilla (jossa esim. liikutaan enemmadn)...”

”-Naisten pukuhuoneet on tosi ahtaat ruuhkaisimpiin aikoihin...”
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”-suuremmat tilat voimapuolelle, treenaajia on tosi paljon, ilma loppuu ja treeni-

pisteisiin saa odottaa... ”
Ovriga klagomal

Ovriga klagomél som gavs av respondenterna var ratt sd fa och av valdigt varie-
rande karaktar. Jag har valt att lyfta fram de kommentarer som &r mest aterkom-

mande.
“jumpassa lattia voi joskus olla vaarallisen liukas ”

“Infrapunasaunoja ja saunoja yleensa on liian vahan, joutuu tosi useasti jonotta-

maan tai sitten ei paase ollenkaan...”
”Pyséakadintitilat ovat liian pienet, joskus taytyy jattda auto kadulle - ei hyva!”

”Siisteys oli minulle térkeéa valintakriteeri ja ensin sielld olikin hyvin siistid, mutta
nyt on vahan repsahtanut ja en ole kaynyt salilla. Ymmarran etta siisteys tulee
asiakkaista, mutta siella ei saisi olla hiuksia ja polyja lattioilla eikéd varsinkaan

pesutiloissa... ”
"Att ledarna skulle prata mera svenska under de ledda timmarna.”
7.11.3 Forbattringsforslag

En hel del kommentarer var sadana som jag kategoriserat under rubriken forbétt-
ringsforslag. Ett dterkommande tema i kommentarerna kring forbattringsforslagen
var diverse utrustning som respondenterna ansag att borde finnas pa motionscent-
ret. Det var 64 personer av de som skrivit nagot i de 6ppna fragorna som kom-
menterade, att de saknade utrustning eller nagon styrketranings maskin. For vrigt
gavs det en mangd med bra forbattringsforslag som foretaget kan gora en vidare
bedémning av vilka som man kunde forverkliga for att ytterligare utveckla och

forstarka de nuvarande kundrelationerna.
”Yld lalatalja laite(teet) olisivat tarpeellisia. ”

”lisaa vatsalihaslaitteita ”
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“Voimaharjoitteluun tilat ovat ahtaat ja laitteita/painoja liian vahan. Perusvali-

neita kuten yla- ja alataljat seka smith-laite kiskoilla puuttuu....”

”Kahvakuulia enemmaén, peileja saliin voimailupuolelle, kunnon kattoon kiinnitet-

ty leuanvetotanko ja lisaksi kumimatot vapaapainotiloihin.”

"MERA MASKINER OCH MERA VIKTER, det saknas roddmaskin, latsdragma-
skin, flera stanger, flera korta stanger av ordentlig dimension, mer hantlar,
SNEDBANK, axelbank, en till stallning for knaboj. Whats up med BETONGGOLV

pa styrketraningssidan? Gummimattor bér finnas i alla fall dir man lyfter”

“Mera motionscyklar, och eventuellt mera traningsmaskiner, stérre utbud. An-

nars ar jag valdigt nojd :) ”

”Olisi todella todella hyvéa, jos myds "naisten puolella™ olisi hauislaite tai vahin-
taan edes kasipainot 3—10kg ja muutama penkki. Se on suuri puute. Harva nainen
haluaa menn& "miesten puolelle™ vain kasipainojen vuoksi, sitéapaitsi ne ovat tosi

useasti varattuna ilta-aikaan.”

”... Pukuhuoneen kaapit ovat mielestani liian pienid ja pukuhuoneissa on liian
vahan penkkeja minne asettaa tavaroitaan, ne pitaa laittaa usein lattialle kun on

ruuhkaa.”

”Koska kuntosali ei tarjoa saippuaa pumpputelineissa, pitaisi suihkujen vieressa

olla telineet, joihin omat saippua- ja shamppoopullot voi suihkun aikana asettaa. ”

“Virtuaalituntien ohjelmat voisivat vaihtua useammin. Tunnit alkaa kyllastyttaa,
jos siella on sama ohjelma monta kuukautta. Virtuaalitunnit voisi koostaa palois-
ta, jolloin tunneissa tapahtuisi useammin muutosta, kun osa liikkeista vaihtuisi

valilla.”

”... Musiikki my6s soi liian kovalla, ettei kuule ohjaajan ohjeita. Tdman ongel-
man olen pannut merkille joka jumppatunnilla. Ohjaajan aanet siis kovemmalle

kuin musiikki. Musiikkia on mukava kuunnella taustalla. ”
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“Voimaharjoittelupuolelle kaivattaisiin lisa& peileja seinille. Tast& asiasta on ol-
lut puhetta monen muun kuntoilijan kanssa. Lisaksi kumimatot olisivat tarpeelliset
kasipainojen luona ja kyykky/maastavetopaikalla, jotta viimeisia toistoja tehdessa
voisi huoletta pudottaa raskaat painot maahan. Pari uutta sdadettavad penkkia
tulisi my6s tarpeeseen. Nama eivat ole kustannuksiltaan kalliita hankintoja, ja

edistaisivat treenaamista merkittavasti EasyFitilla. ”

”Koska kuntosali ei tarjoa saippuaa pumpputelineissa, pitaisi suihkujen vieressa
olla telineet, joihin omat saippua- ja shamppoopullot voi suihkun aikana asettaa. ”

”Jumppasaaliin taytyisi ehdottomasti saada peilit. Harjoittelu huononee kun ei
née itsednsa mistaan eikd nde tekeekd liikkeet oikein. Tuntivalikoimaa pitaisi
myos lisata ja saada myos muita tunteja ohjelmaan joka téalla hetkella on liian yk-
sipuolinen. Bodycombat taytyisi ehdottomasti saada mukaan ohjelmaan. Jumpat
ovat myohassa kun edellinen jumppa venyy. Mielestani pitéisi olla véliaikaa myos
siksi etta tila tuulettuu ja lattia kuivaa. Se on vaarallista kun on hikeé/vetta lattial-

i3]

la.

“muutamia jumppamattoja punttisalin puolelle perus venyttelya ja lihas kuntoa

varten. ”’

“Sellaisia typistettyja ja suuntaa antavia treenaus ohjeita jollekin flappitaululle
tai mukaan napattavaksi, esimerkiksi minkalaista voimaharjoittelua juoksian kan-
nattaa harjoittaa, jolla 1&hto- ja juoksunopeus nousisi ja jotain ylakropan treena-

us vinkkeja, ettei vaan pyoris salilla vaantéen vahan jokaista laitetta. ”

”Jos jossain vaiheessa olisi mahdollista saada ns.lapsiparkki tai ohjattua liikun-

taa lapsille, lahinna alakouluikaisille, 7-12v.”

“Mielestani verkkosivuja voisi kehittdd entisestddn. Kaipaisin enemman tietoa
yrityksesta ja sen palveluista paikkakuntakohtaisesti. Kokisin, ettd tietomaaran
kasvattaminen alentaisi kynnysta liittya EasyFitiin. Itse ainakin harkitsin liittymis-

ta pidempaan taman vuoksi. ”
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“Nettisivuille ndkyville kulloisetkin jasenedut. Itsellani on kortti, mutta en oikeas-
taan tieda, missa silla saan alennuksia. Tieto tuli joskus, mutta en&dé en 16yda sita

mistaan.”

“Toivoisin kotisivuille jonkinlaiset esittelyt ohjaajista, ainakin valokuva ja nimi,

ehk&a myds, mité tunteja vetaa. Olisi helpompi Iahestya ohjaajia ja kysya vinkke-

2

ja.
”Kiitos kovasti loistavasta hinta-laatu -suhteestal! ”

"Mojlighet att se sitt trdningsprogram pd datorn hemma. (via ndtet). Storre infra-

’

rod bastu.’

“Virtuaalituntien ohjelmat voisivat vaihtua useammin. Tunnit alkaa kyll&astyttaa,
jos siellda on sama ohjelma monta kuukautta. Virtuaalitunnit voisi koostaa palois-
ta, jolloin tunneissa tapahtuisi useammin muutosta, kun osa liikkeista vaihtuisi

valilla.”

”Ohjeita Wellness systeemin kayttoon. Ohjeet voisivat olla saatavilla paikan paal-
Ia esim. nayttjen oikeasta ala- tai ylakulmasta. My6s kotisivut voisivat sisaltaa
ohjeet systeemin ja laitteiden kayttéon. Ryhmatunteja kaipaisin lisaéa lauantaipai-
valle (klo 13-15).”

“Fler timmar pd bdttre tider. Mer dans-aktiga timmar, inte bara styrketrdning. ”
”... tvd pallar till infra bastun, sa att det ryms fler personer dit :)”’

”... En riktig bastu skulle vara toppen.”
"Skaffa solarium for kunderna! :)

"Lite flera fliktar etc. Vid lopbanden.”

"Storre utrymmen och fler maskiner, speglar i grupptrdningssalar (tryggare och

des fran hogtalarna och inte TV:n, pa virtuella passen skulle garna fa vara hogre
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musik, (det skulle géra dem mera medryckande och motiverande). Overlag ett fint

och frdscht gym att ga till och kan bli riktigt bra om det utvecklas lite till!”
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8 OVRIGA ANALYSER

| detta kapitel kommer jag att analysera word-of-mouth kommunikation och inter-
aktion bland EasyFits medlemmar.

8.1 Word-of-Mouth kommunikationen

| fraga 7 framkommer det att majoriteten av respondenterna har fatt information
om EasyFit via en bekant. Till féljande kommer jag att granska EasyFits respon-
denters rekommendationsvilja. I undersokningen stélldes det fragan om respon-
denterna rekommenderar EasyFit till andra. | diagram 27 nedan framkommer det
att hela 82,3 % (478 st.) ar helt av samma asikt gallande fragan om de rekommen-
derar EasyFit till andra. Av respondenterna ar 15,5 % (90 st.) ndstan av samma
asikt, 2,1 % (12 st.) ar delvis av annan asikt och 0,2 % (1 st.) ar helt av annan
asikt. Att en sa stor del av respondenterna rekommenderar EasyFit till andra har
en mycket positiv inverkan pa foretagets verksamhet. Gronroos (2002, s. 298)
havdar att ett positivt WOM-budskap leder till att kunderna far gynnsamma for-
vantningar pa foretaget. De gynnsamma forvantningarna okar majligheten att

kunden atervander till foretaget eller fortsatter att anvanda sig av tjansten.
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Jag rekomenderar EasyFit till andra

5007
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200

100
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03% 2%
I [

T T
helt av annan &sikt delvis av annan &sikt  néstan av samma  helt av samma sikt
asikt

Diagram 27: Word-of-Mouth

Gronroos anser att det finns ett samband mellan kundtillfredsstéllelse och kunders
vilja att rekommendera foretaget till andra. Dock anses inte sambandet vara linjart
vilket Gronroos (2002, s. 144-146) forklarar genom Hart, C.W och Johnson, M.D.
modell ”Kurva for belatenhet/fornyade inkép”. I Spearmans korrelationstest (ta-
bell: 3) gors ett test for att se om det finns ett samband mellan slutvitsordet som
beskriver kundtillfredsstallelsen och bendgenheten att rekommendera foretaget
vidare till andra. Heikkild (2001, s. 206) anser att korrelationskoefficienten skall
var over 0,3 for att man skall kunna konstatera ett det finns ett linjart samband
mellan tva olika variabler. Korrelationskoefficienten i Spearmans test ar 0,479
mellan slutvitsordet och rekommendationsviljan. Att korrelationskoefficienten ar
sa hog tyder pa att det finns ett samband mellan respondenternas rekommenda-

tionsvilja och slutvitsordet som respondenterna har gett till EasyFits verksamhet.

Tabell 3: Spearmans korrelations test mellan slutvitsordet och rekommendations-

viljan
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Ge Jag rekom-
ett slutvitsord | menderar Ea-
till Vasa Ea- | syFit till
syFit andra

Spearman'srho Ge ett slutvitsord till Correlation Coeffi- | 1,000 4797

Vasa EasyFit cient

Sig. (2-tailed) ,000

N 599 581
Jag rekommenderar Correlation Coeffi- | 479" 1,000
EasyFit till andra cient

Sig. (2-tailed) ,000

N 581 581

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Enligt korstabellen (tabell: 4) har 81 personer gett EasyFit det hdgsta mojliga
vitsordet en 5:a som slutvitsord samtidigt som de har svarat att de ar helt av sam-
ma asikt da det galler att rekommendera foretaget till andra. Samtliga som har gett
det hogsta vitsordet for EasyFits verksamhet, alltsa vitsordet 5 har angett att de ar
helt av samma asikt pa frdgan om de rekommenderar EasyFit till andra. Detta ty-
der pa att EasyFits mycket ndjda kunder rekommenderar valdigt aktivt EasyFit till
andra. Grénroos (2002, ss. 144-145) anser att det ar endast de mycket néjda kun-
derna i foretaget som bidrar med att sprida en positiv Word-of-Mouth. | 6vrigt kan
man observera i korstabellen nedan att 358 stycken som gett en 4:a som slut vits-
ord har besvarat att de ar helt av samma asikt pa fragan om de rekommenderar
EasyFit till andra. Dock ar det endast 89,5 % av de som har gett en 4:a till Easy-
Fits som slutvitsord for verksamheten som anser att de ar helt av samma asikt i
frigan “rekommenderar du EasyFit till andra”. Aven 39 stycken har gett EasyFit
en 3:a till slutvitsord for EasyFits verksamhet samtidigt som de &r helt av samma
asikt angaende om de rekommenderar EasyFit till andra. Dock &r det endast
41,1 % av dessa respondenter som aktivt rekommenderar EasyFit till andra. Hos
de som har varderat EasyFits verksamhet till slutvitsordet 2 finns det inte en enda

som har angivit att de ar helt av samma asikt om frdgan “jag rekommenderar Ea-
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syFit till andra”. Resultatet visar att de respondenter som har gett en fyra eller
femma till EasyFit till slutvitsord har en véldigt htég rekommendationsvilja. Ser
man pa resultaten i min undersokning har de som angivit en tvaa och trea som
slutvitsord inte en sa stark rekommendations vilja. Gronroos (2002, s. 144-146)
hanvisar till Harts, C. W Johnsons modell och forklarar att det finns en likgiltig-
hetszon da det galler kundens rekommendationsvilja. Enligt modellen ligger de
som ar mattligt nojda till nojda i denna likgiltighetszon. Ser man pa resultaten i
korstabellen kan man konstatera att de som har gett en tvaa och trea som slutvits-
ord har inte en sa stark rekommendationsvilja. Med andra ord kan man séga att de
som gett slutvitsordet 23 till EasyFit ligger i en likgiltighetszon vad galler att ak-
tivt rekommendera EasyFit till andra.

Tabell 4: Korstabell dver slutvitsordet och rekommendationsviljan

Ge ett slutvitsord till Vasa EasyFit
2 3 4 5 Total
Jag rekomenderar  helt av annan asikt 1 0 0 0 1
EasyFit till andra 20,0% |,0% 0% 0% 2%
delvis av annan 2 9 1 0 12
asikt 400% |9,5%  |.3% 0% 2,1%
nastan av samma 2 47 41 0 90
asikt 40,0% |495% |10,3% |,0% 15,5%
helt av samma dsikt 0 39 358 81 478
,0% 41,1% |[89,5% 100,0% |82,3%
Total Coun |5 95 400 81 581
t
100,0% |100,0% |100,0% |100,0% |100,0%
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8.2 Interaktion

De interaktionstillfallen som jag kommer att analysera ar da kunden kommer i di-
rektkontakt med EasyFits frontpersonal, internetbaserade funktioner och Wellness
System. Jag kommer att analysera respondenternas interaktionstillfallen genom att
se om det finns nagon skillnad pa vilket modersmal som medlemmen har. Efter-
som det endast finns 8 st. respondenter som har angivit att de har nagot annat mo-
dersmal an finska eller svenska kommer jag inte att analysera deras svar. Jag
kommer endast att se pa interaktionsskillnader mellan finska och svenska talande
respondenter.

De tre forsta kolumnerna i frekvenstabellen visar medelvardet pa respondenternas
upplevelser da de kommer i kontakt med EasyFits frontpersonal. Detta mote be-
skrivs i teoribdcker som sanningens 6gonblick. Enligt Echeverri och Edvardsson
(2002, s. 156) ar motet mellan personalen i foretaget och kunden det viktigaste
interaktionstillfallet. Pastdendet: “personalen &r serviceinriktad” har ett medeltal
pa 3,82 hos de respondenter med finska som modersmal och pa 3,68 hos de med
svenska som modersmal. | kolumn nummer tva finns pastiendet: “personalen ir
kompetent”, pastaendet har ett medeltal pa 3,84 hos de med finska som moders-
mal och 3,69 hos de med svenska som modersmal. Det sista pastaendet som ater-
speglar respondenternas direkta kontakt med EasyFits frontpersonal ar pastaendet
“gruppledaren motiverar mig i min trdning”. Respondenterna med finska som
modersmal har ett medeltal pa 3,76 medan de med svenska har ett medeltal pa
3,62. Medeltalet hos de finsktalande respondenterna var hogre i alla pastaenden
déar kunden kom i direktkontakt med foretagets frontpersonal, dock ar skillnaderna

mellan deras medeltal valdigt sma.

Hér nast kommer kolumn nummer fyra och fem att analyseras. | dessa kolumner
finns pastaenden som har med EasyFits Internetbaserade funktioner att gora. Pa-
stdendet: ~Jag far snabbt svar pa mina fragor via Facebook” har hos de finska re-
spondenterna ett medeltal pa 3,22 respektive 3,26 hos de finska respondenterna.
Det andra pastdendet som bercr EasyFits internetbaserade funktioner ér ” jag far

snabbt svar pa mina fragor via e-mail”. I detta pastiende har de finska responden-
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terna medeltalet 3,60 medan de svenska har medeltalet 3,44. Har var inte skillna-

derna heller stora vilket visar att interaktionen sker pa ett yrkeskunnigt sétt obero-

ende vilket sprak som anvands.

I kolumn nummer fem och sex finns tva pastaenden som beror EasyFits Wellness

System. Pastdendet: "Wellness System &r litt att anvinda” har medeltalet 3,23 hos

de finska anvéndarna och 3,32 hos de svenska anvandarna i undersdkningen. Det

sista interaktionspastdendet som jag valt att analysera dr "Wellness System moti-

verar mig i min traning”. Pastaendet har medeltalet 2,92 hos de finska responden-

terna och 3,01 hos de svenska respondenterna.

Tabell 5: Frekvenstabell 6ver interaktionen

Jag far Jag far
Grupple- | snabbt snabbt Wellness | Wellness
Per- Per- daren mo- | svar pa svar pa System &r | System
sonalen &r | sonalen ar | tiverar mina fra- [ mina fra- | latt att motiverar
servicein- | kompe- [ mig i min | gor via gor viae- [anvanda | migi min
riktad tent tréning facebook [ mail tréning
Fins- N Valid | 364 361 287 94 199 305 296
ka Mis- |25 28 102 295 190 84 93
sing
Mean 3,82 3,84 3,76 3,22 3,60 3,23 2,92
Svens N Valid | 191 174 148 39 85 156 153
ka Mis- |11 28 54 163 117 46 49
sing
Mean 3,68 3,69 3,62 3,26 3,44 3,32 3,01
Annat N Valid | 7 7 4 1 5 8 8
Mis- |1 1 4 7 3 0 0
sing
Mean 4,00 3,86 3,25 4,00 3,80 3,25 2,75
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9 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att sammanfatta kundndjdhetsundersékningen om Vasa
EasyFits verksamhet. Forst kommer jag att gora en sammanfattning av resultatde-
len, darefter kommer jag att redogoéra for undersokningens reliabilitet och validi-
tet. Jag kommer dessutom att ta stallning till vad som kunde ha gjorts annorlunda i
min undersokning samt ge forslag till fortsatt forskning. Slutligen sammanfattas
lardomsprovets arbete i sin helhet.

9.1 Resultatdiskussion

Resultatet visar att Vasa EasyFit som tjansteforetag haller en hog kvalitetsstan-
dard. Ser man pa medlemmarnas kvalitetsupplevelser (fraga 12) haller bade den
tekniska och funktionella nivan en hog kvalitetsstandard. Inom delomradena i den
tekniska kvaliteten fick alla pdstdende forutom: “Jag fér tillrdcklig handledning
for anvandningen av Wellness System” och "Wellness System motiverar mig i
Min trining” ett medeltal ver 3,0. Dessa nyligen namnda pastaenden hade ett
medeltal pa 2,9. | den funktionella kvaliteten hade alla pastaenden ett medeltal pa
minst 3,0. Vasa EasyFit fick en del kommentarer av negativ karaktar vilka fram-
kommer i de 6ppna fragorna. Trangseln/kobildningen och luftkonditioneringen &r
tva aspekter som far kritik i de 6ppna fragorna. EasyFit har under min kundn6jd-
hetsundersokning gjort en del forbattringsatgarder pa dessa punkter. Manga for-
battringsforslag ges av respondenterna vilket tyder pa att medlemmarna ar mana

om sin relation till Vasa EasyFit och vill paverka foretaget.

Resultatet visar att interaktionstillfallena ligger pa en god niva. De 6ppna fragor-
na visar att medlemmarna &r speciellt ndéjda med foretagets personal. Medlem-
marna pa EasyFit Vasa har en hdg rekommendationsviljan vilket framjar EasyFits
fortsatta verksamhet. Att rekommendationsviljan &r stark &r ett resultat av att
kundtillfredsstallelsen bland medlemmarna hos EasyFit ligger pd en hog niva.
Blomgvist med flera (2004, ss. 121-123) héavdar att det finns ett samband mellan
kundtillfredsstéllelse och lojalitet. VVasa EasyFit har alla forutsattningar att genom

relationsbaserat tankande skapa stark lojalitet hos sina kunder.
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9.2 Reliabilitet och validitet

Med validitet anses att undersokaren har fullstdndigt méatt det som du avsett méata
genom sin kvantitativa undersokning. Med begreppet reliabilitet anses hur tillfor-
litlig undersokningen ar géllande slumpmassiga fel, vilka kan uppsta i undersok-
ningen. En undersokning som &r reliabel karaktariseras av att undersokningens
resultat skulle bli det samma om undersokningen upprepades med samma matme-
tod. I en valid undersokning skall man uppna likartade resultat oberoende vilken
matmetod som anvands. Det &r undersdkarens skyldighet att analysera och utvér-
dera undersokningens reliabilitet och validitet. Det & mycket viktigt att uppdrags-
givaren far information om alla fel och brister som kan finnas i undersékningen.
(Christensen et. al. 2010, ss 290-291)

Resultatet som man far fran en undersékning kommer alltid mer eller mindre att
avvika fran vardet som malpopulationen i verkligheten star for. Darfor ar det vik-
tigt att kanna till vilka fel som kan uppsta i en undersokning och arbeta for att mi-
nimera dessa fel. (S6rqvist 2002, s. 158). Ett fel som Sérqvist (2002, s. 161) nam-
ner ar bortfallsfel, vilka har stor risk att uppsta i kvantitativa undersékningar dar

det finns en stor mangd data som skall hanteras.

Data som jag fick genom webbenkaten dverfordes fran Google Docs automatiskt.
Svaren som samlades i Google Docs transformerade jag till en excel-fil som jag
sedan oppnade i SPSS. En del av det insamlade data maste kodas for att SPSS
skulle kunna lasa den data som jag hamtade fran Google Docs. All omkodning
skedde automatiskt genom funktioner i SPSS. Jag gjorde dven kontroller for att
granska att det inte skedde nagra misstag. Inforande av data frdn pappersenkéter-
na, som till antalet var mycket féarre, skedde manuellt. Genom hjélp av en utom-
staende person, som laste svaren, forenklades arbetet och pa detta satt forsakrade
jag mig ocksa fran att inte nagra fel uppkom. Av allt att doma torde inte nagra all-
varliga fel ha uppstétt i undersokningen eftersom inmatningen och kontrollen

skedde pa ett noggrant och automatiskt sétt.

Enligt Sorqvist (2002, s. 160) kan det pa grund av bortfall uppsta fel i undersok-

ningen. Min undersokning hade ett bortfall bestdende av 26 enkéter i pappersfor-
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mat. Eftersom 599 svar var fullstandigt ifyllda har bortfallet inte haft stor inverkan

pa undersokningsresultatet.

| en undersékning kan fel forekomma da matinstrumentet ar bristfalligt utformat
eller da svarsskalan &r oklar. (Sorqvist, 2002, s. 161) Nar undersoknings enkaterna
var utskickade markte jag att det fanns ett ologiskt monster i svarsalternativen. |
fragorna 9, 10 och 11 var svarsskalan 1-5 och dir fanns inte svarsalternativet “vet
ej”. Senare i fragorna 12 och 14 var svarsskalan 1-5, dar det sista alternativet
motsvarade asikten “vet ej”. Dessa ologiskt uppbyggda svarsalternativ kan ha va-
rit missvisande och paverkat respondentens svar om han eller hon inte hade last
igenom fragans svarsalternativt noggrant. | webbenkéaten fanns instruktionerna for
svarsalternativen fore varje enskilt pastaende om de olika delomradena. Detta har
troligen hjalpt respondenten att notera svarsskalan. En analys dver respondenter-
nas svar gjordes dock och denna forstarker uppfattningen om att enkéterna blivit
ratt i fyllda.

9.3 Forbattringsforslag

Det kan konstateras att en del praktiska saker kunde ha utforts pa ett battre satt i
min undersokning. Genom att skriva den teoretiska delen forst och sedan gora upp
enkéten i undersokningen skulle den teoretiska delen och empiriska delen ha varit
mera sammansvetsade. Dessutom kunde skalan i undersékningen ha varit enhet-
lig, fran 1-5. En storre skala i undersdkningen skulle ha underlattat analyseringen
av undersokningens resultat. Att skalan var liten ledde till att det var svart att gora
analyser och se skillnaderna i kundndjdhet mellan de olika attributen. Skalan i un-
dersdkningen skulle gérna t.ex. kunnat vara 7-gradig. Google Docs programmet
tillat inte en storre svarsskala an 1-5 vilket begransade detta. For 6vrigt var pro-
grammet mycket effektivt och praktiskt. Programmet kommer troligen i framtiden
att utvecklas ytterligare sa att det finns majlighet till en storre svarsskala. Pro-
grammet synkroniserade relativt bra med SPSS men det tillkom en hel del arbete
att koda om siffrorna. | efterhand kan konstateras att det skulle ha rackt med

webbenkaten. Pappersenkaten svarade inte manga respondenter pa och inmatning-
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en i SPSS var tidskrdvande. Dessutom var alla de makulerade enkdterna i pappers-

format.
9.4 Forslag till fortsatt forskning

Som fortsatt forskning kunde det utforas en motsvarande uppfoljande forskning
om nagra ar, dar man skulle undersoka om Vasa EasyFits verksamhet fortsatt-
ningsvis haller en lika hog kvalitetsniva och om kunderna &r lika néjda med verk-
samheten. Eftersom kunders behov och forvantningar andrar kontinuerligt skulle
en uppféljande undersokning vara viktig. | den uppféljande undersékningen skulle
man sérskilt kunna granska om forbéattringen av luftkonditioneringen samt utvidg-

ningen haft en positiv inverkan pa medlemmarnas kundndjdhet.

For Ovrigt tror jag att en analys eller mera ingaende forskning angaende grupptra-
ningstidtabeller och virtuella tidtabeller skulle framja verksamheten. Genom att
gOra vissa &ndringar i dessa skulle man kunna styra kundflédet och minska trang-
seln som latt uppstar vid vissa tidpunkter och pa det sattet forbattra kundnéjdheten

och trivseln.
9.5 Slutord

Syftet med min undersékning var att mata kundnéjdheten bland medlemmarna vid
EasyFits motionscenter i Vasa. Tanken med unders6kningen var att utreda pa vil-
ka punkter det finns forbattringsmdjligheter i verksamheten samt vad kunderna
redan &r néjda med. Arbetet bdrjade med en presentation av hur arbetet ar utfor-
mat genom att beskriva lardomsprovets problemomrade, syfte, metoder, avgrans-
ningar och arbetets upplaggning. Dérefter presenterades EasyFit Vasa som fore-
tag. | presentationen av foretaget beskrevs bland annat foretagets tjanster och
konkurrenssituation for att lasaren skulle fa en béttre helhetsbild och lattare kunna

folja med i lardomsprovet.

Den teoretiska delen var indelad i tva delar. En del som ber6rde teorier kring
tjanstemarknadsforingen och en del som berdrde teorier inom relationsmarknads-
foringen. De teorier som jag tog upp &r teorier som &r starkt anknutna till kund-

ndjdhet. 1 den teoretiska delen av arbetet presenterades forst allmdnna marknads-
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foringsteorier angaende tjanstekvalitet, darefter studerades teorier som ar mera
ingaende och centrala i min undersokning. De mera ingaende teorierna som stude-
rades i tjanstemarknadsforingen var relaterade till kvalitet och kundtillfredsstallel-
se. Efter att ha behandlat de allménna teorierna i relationsmarknadsforingsdelen

studerade jag teorier som ar forknippade med interaktion, kundvard och lojalitet.

Den teoretiska delen i mitt arbete lade grunden fér den empiriska delen i under-
s6kningen. Inledningsvis beskrevs begreppet marknadsundersokning pa ett teore-
tiskt plan. I borjan av den empiriska delen beskrevs &ven hur undersékningen fick
sin start samt hur jag utférde undersdékningen. Efter detta redogjordes resultatet i
undersokningen genom olika analyser som &r utforda i SPSS. Fragorna analyseras
i kronologisk ordning. Till sist gors det &ven en analys kring Word-of-Mouth-

kommunikationen och interaktionen i foretaget.

Den empiriska delen sammanknodts sedan med en sammanfattande del dér jag
gjorde en resume Over resultatet, diskuterade reliabiliteten och validiteten i under-
sokningen, analyserade vad som kunde ha gjorts pa ett annat satt i undersokningen

samt gav forslag till fortsatt forskning.
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BILAGA 1

Mitt namn &r Mats Backels och jag studerar marknadsforing vid Vasa Yrkeshogsko-
la. Till mitt slutarbete har jag valt att gora en kundngjdhetsundersékning om Easy-
Fits motionscenter i Vasa. Genom att svara pa fragorna och beratta dina asikter bi-
drar du till att utveckla motionscenters verksamhet. Frageformuléret ar anonymt och

dina uppgifter behandlas konfidentiellt.

Bland deltagarna utlottas ett 50€ presentkort till Sportia-WasaSport samt 2 st.
kroppsanalysmétningar till Vasa EasyFit. Undersékningen &r i kraft 14.10-
04.11.2011.

Kundndjdhetsundersokning EasyFit Vasa

1. Kén [ ]Man[_] Kvinna
2. Alder [ ]<18[ ]18-25 [ ]26-33 [ ]34-41 [ ]42-
49 [ ]>49
3. Modersmal [ |Svenska [ JFinska [_]Engelska
[]Annat

4. Hur manga manader har du varit medlem pa EasyFit i Vasa?

[ ]o-1 [ ]2-3 []4-6 [ ]>6

5. Hur manga ganger i veckan tranar du pa EasyFit?

[ <1 []1-2 []3-4 []5-6 [ ]>6

6. Har du varit medlem pa nagot annat motionscenter tidigare?
[ ]Ja, var i s& fall [ INej

7. Hur fick du information om EasyFit?(valj ett alternativ)
[ |Hemsidan [_]Facebook[_]Tidning  [_|Bekant

[ ]Annat, varifran




8.

10.

11.
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Vilken sorts traning utfor du pa EasyFit?(vélj flera alternativ om
det behovs)
[IStyrketraning [ ]Ledda grupptimmar

[]Egen aerobisktraning
[ ]Annat, vad

Vilka forvantningar hade du pa foljande aspekter innan ditt forsta
besok pa EasyFit. (1=mycket laga forvantningar, 2=laga forvantning-
ar, 3=varken laga eller hoga forvantningar, 4 =hoga forvantningar,
5=mycket héga forvantningar)

Personalens bemgtande 12345
Utrymmena 12345
Styrketraningsmojlighet 12345
Ledda grupptrdningar 12345
Socialt umgange 12345

Vilka faktorer paverkade att du valde EasyFit motionscenter
(1=mycket oviktigt, 2=oviktigt, 3=varken oviktigt eller viktigt,
4=viktigt, 5=mycket viktigt)

Priset 12345
Personalen 12345
Léaget 12345
Utrymmen 12345
Ryktet 12345
Utbud av tjanster 12345

Oppethaliningstiderna 12345
Flexibla avtalsvillkor 12345

Vad anser du om EasyFits prisniva(1=dyrt, 2=ratt sa dyrt,
3=medelmattligt, 4=frmanligt, 5=mycket formanligt)

12345
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12. Ta stallning till féljande pastaenden(1=helt av annan asikt, 2=delvis
av annan asikt, 3=nastan av samma asikt, 4=helt av samma asikt, 5=vet

ej)

Tillganglighet

Oppethallningstiderna tillrackliga

Det finns tillrackligt med information pa hemsidan
Bokningen till ledda grupptréningar sker smidigt
Jag blir i tid informerad om

grupptraningstimmar blir inhiberade

Jag far snabbt svar pa mina fragor via e-mail

Jag far snabbt svar pa mina fragor via facebook
Jag behover inte kda da jag ar och tranar
Utrymmen

Motionssalen &r stadad och ren
Omkladningsrummen ar stddade och rena
Omkladningsrummen ar tillrackligt rymliga
Inredningen &r trivsam

Jag ar n6jd med bastun

Jag éar n6jd med infrar6da bastun

Personalen

Personalen &r serviceinriktad

Personalen ar kompetent

Personalen finns till forfogande da jag behdver hjélp
Styrketranings mojligheter

Det kanns tryggt att anvédnda maskiner och vikter
Styrketraningsmaskinerna ar val valda

Det finns tillrackligt med fria vikter

Det finns tillrackligt utrustning for styrketréning
Maskinerna och vikterna placerade pa lampliga platser
Egen aerobisktraning

Det finns tillrdckligt med crosstrainers

12345
12345
12345

12345
12345
12345
12345

12345
12345
12345
12345
12345
12345

12345
12345
12345

12345
12345
12345
12345
12345

12345



Det finns tillrackligt med I6pband

Det finns tillrackligt med motionscyklar

Ledda grupptimmar

Timutbudet ar tillrackligt

Gruppledaren motiverar mig i min traning
Grupptréaningsutrymmena ar fungerande och sékra
Grupptréningens tidtabell passar min egen tidtabell
Virtuell grupptraning

Virtuell grupptranings timutbud &r tillrackligt
Virtuella grupptraningen har bra standard

FOr mig ar det viktigt att virtuell grupptraning leds
av en instruktor fran Vasa EasyFit

Virtuell grupptranings tidtabeller passar min

egen tidtabell

Wellness System

Wellness System ar latt att anvanda

Jag anser att Wellness System &r nddvandigt

Jag far tillracklig handledning for anvandningen
av Wellness System

Wellness System motiverar mig i min traning
Plats

Jag ar n6jd med motionscentrets lage

Jag ar n6jd med parkeringsmojligheterna

Trivsel

Musiken ar lamplig fér min tréning

Temperaturen i utrymmena ar passlig

Det rader en social atmosfar

Jag rekommendera EasyFit till andra

12345
12345

12345
12345
12345
12345

12345
12345

12345

12345

12345
12345

12345
12345

12345
12345

12345
12345
12345
12345
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13. Tillaggstjanster

Har du anvant Vasa Easyfits tillaggstjanster:

Kroppsanalys [ 1Ja [INej
Personligt traningsprogram [ 1Ja [INej
Personal trainer tjansten [ 1Ja [INej
Konditionstestning [ 1Ja [INej
Kosttillskott forséljning [ 1Ja [INej
Kaffeautomaten [ 1Ja [INej

14. Jag ar n6jd med Vasa EasyFits tillaggstjanster?(1=mycket miss-

15.

16.

17.

ndjd, 2=missndjd, 3=ndjd, 4=mycket ndjd, 5=vet ¢j)

12345

Om du ar missndjd, varfor

Ar du medveten om EasyFits medlemsférmaner

[Ja [JEn del [ INej

Ar du medveten om att EasyFit Vasa har en egen Facebook
grupp?
[1Ja [INej

Ge ett slutvitsord till Vasa EasyFit (1=lagsta vitsordet och 5=ar
hdgsta vitsordet)

Ringa ditt vitsord: 12345

18.

Forbattringsforslag/ 6vriga kommentarer
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Tack for ditt engagemang!

Fyll i denna del sa deltar du i utlottningen av ett SO€ presentkort till
Sportia-WasaSport samt 2 st. kroppsanalysmatningar till Vasa Easy-
Fit.

Namn:

Telefonnummer:
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BILAGA 2

Minun nimeni on Mats Backels ja opiskelen markkinointia Vaasan Ammatti-
korkeakoulussa. Opinnéytetyoksi olen valinnut tehdd asiakastyytyvaisyystutki-
muksen Vaasan EasyFit kuntokeskuksessa. Vastaamalla kysymyksiin ja kerto-
malla mielipiteesi olet mukana vaikuttamassa kuntokeskuksen kehityksesséa.
Vastauslomake on nimeton ja tiedot kasitelladn luottamuksellisesti.

Vastanneiden kesken arvotaan S0€ lahjakortti Sportia-WasaSportiin sekd 2 kpl
kehonkoostumusmittausta EasyFitiin.  Tutkimus on kdynnissa 14.10-
04.11.2011.

Asiakastyytyvaisyystutkimus EasyFit Vaasassa

1. Sukupuoli[_]Mies [ ] Nainen

2. lka [ ]<18 [ ]18-25 [ 126-33 [134-41

[J42-49  [J>49

3. Aidinkieli [_] Suomi [ ] Ruotsi [] Englanti
[ IMuu

4. Kuinka monta kuukautta olet ollut jasen Vaasan EasyFitissa?

[ ]o-1 []2-3 [ ]4-6 []>6

5. Kuinka monta kertaa viikossa harjoittelet EasyFitissa?

[ <1 []1-2 13-4 []5-6 [1]>6

6. Oletko ollut aikaisemmin jasen jossain muussa kuntokeskuksessa?
[ ] Kyll4, siina tapauksessa missa [ ]Ei

7. Kuinka sait tiedon EasyFitista?(valitse yksi vastaus)
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11.
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[ |Kotisivulta [ ] Facebookista [ ] Lehdestd [ ] Ystavalta
[ ] Muualta, mista

Mitd harjoittelet EasyFitissa?(valitse useampi vaihtoehto jos on
tarpeellista)
[ ] Voimaharjoittelu [_]Ohjattu ryhmaliikunta

[_] Omatoiminen aerobinen harjoittelu
[ ] Muuta, mita:

Mita odotuksia sinulla oli EasyFitista ennen ensimmaista kayntia-
si?(1= erittdin vahan odotuksia, 2= vahan odotuksia, 3=ei lainkaan
odotuksia, 4= korkeat odotukset, 5= hyvin korkeat odotukset)

Henkilokunnan kohtaaminen 12345
Tilat 12345
Voimaharjoittelu mahdollisuudet 12345
Ohjattu ryhméliikunta 12345
Sosiaalinen kanssakéyminen 12345

Mitka tekijat vaikuttivat sinun paatoksessa kun valitsit EasyFit
lilkuntakeskuksen?(1= ei ollenkaan merkityksellistd, 2= vdhemman
merkityksellistd, 3= samantekevad, 4= tarkedd, 5= hyvin tarkead)

Hinta 12345
Henkilokunta 12345
Sijainti 12345
Tilat 12345
Maine 12345
Palvelutarjonta 12345
Aukioloajat 12345

Joustavat sopimusehdot 12345

Mita mielté olet EasyFitin hintatasosta?(1=kallis, 2=melko Kallis,
3=keskinkertainen, 4=edullinen, 5=erittain edullinen)
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12. Valitse seuraavista vaittamista sopiva vaihtoehto(1= taysin eri miel-

t4, 2= osittain eri mielt4, 3=melkein samaa mielt&, 4= taysin samaa

mieltd, 5=en tiedd)

Palvelun saatavuus

Aukioloajat ovat riittavat

Kotisivuilla on riittavésti tietoa

Ajanvaraus ryhmaliikuntatunneille on sujuva

Saan ajoissa tiedon jos ryhmaéliikunta peruuntuu

Saan nopeasti kysymyksiini vastauksen sahkopostitse
Saan nopeasti kysymyksiini vastauksen facebookin kautta

Minun ei tarvitse jonottaa kun olen harjoittelemassa
Tilat

Kuntosalilla on siisti& ja puhdasta

Pukuhuoneet ovat siistit ja puhtaat

Pukuhuoneet ovat riittdvan tilavat

Sisustus on viihtyisé

Olen tyytyvdinen saunaan

Olen tyytyvdinen infrapunasaunaan

Henkilokunta

Henkilokunta on palvelualtis

Henkilékunta on pateva

Henkilokunta on saatavilla kun tarvitsen apua
Voimaharjoittelun mahdollisuudet

Koen laitteiden ja painojen kayttamisen turvallisena
Voimalaitteet ovat huolella valittuja

Vapaita painoja on tarpeeksi

Voimaharjoitteluun on tarpeeksi laitteita

Laitteet ja painot ovat sijoitettu sopiviin paikkoihin
Omatoiminen aerobinen harjoittelu

Crosstrainers on riittavasti

12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345

12345
12345
12345
12345
12345
12345

12345
12345
12345

12345
12345
12345
12345
12345

12345



Juoksumattoja on riittavasti

Kuntopy0rié on riittavasti

Ohjattu ryhmaliikunta

Tuntivalikoima on riittava

Ryhmaéliikuntaohjaaja motivoi minua harjoittelussani
Ryhmaliikuntatilat ovat k&ytdnnolliset ja turvalliset
Ryhmaliikunta-aikataulu sopii omaan aikatauluuni
Virtuaaliryhmaliikunta

Virtuaaliryhméliikunnan tuntivalikoima on riittava
Virtuaaliryhméliikuntatunnit ovat tasokkaita

Minulle on tarkeaa, ettd Virtuaaliryhmaliikuntatuntia
ohjaa EasyFitin Vaasan omat ohjaajat
Virtuaaliryhmaliikunta-aikataulu sopii omaan aikatauluuni
Wellness System

Koen Wellness Systemin kayton helpoksi

Koen Wellness Systemin kayton tarpeelliseksi

Saan tarpeeksi ohjeistusta Wellness Systemin kéytdssa
Wellness Systemi motivoi minua harjoittelussa
Paikka

Liikuntakeskus sijaitsee hyvalla paikalla

Olen tyytyvdinen pysakointimahdollisuuksiin
Viihtyvyys

Musiikki soveltuu harjoitteluuni

Lampétila tiloissa on sopiva

IlImapiiri on soveltuva sosiaaliselle kanssakaymiselle

Suosittelen EasyFitid muille

13. Oheispalvelut
Olen kayttanyt EasyFitin Vaasan oheispalveluja:

Kehonkoostumusmittaus L] Kylla [ ]Ei
Henkilokohtainen harjoitusohjelma [_] Kyll4 LIEi

12345
12345

12345
12345
12345
12345

12345
12345

12345
12345

12345
12345
12345
12345

12345
12345

12345
12345
12345
12345
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Personal trainer palvelu ] Kylla LIEi
Kuntotestaukset [ ] Kylla []Ei
Lisaravinteiden myynti [ ] Kylla [ IEi
Kahviautomaatti L] Kylla [ ]Ei

14. Oletko tyytyvainen EasyFitin Vaasan oheispalveluihin?(1=erittain
tyytymaton, 2=tyytymaton, 3=tyytyvéinen, 4=erittdin tyytyvéinen,
5=en tiedd)

12345

Jos olet tyytymaton, miksi

15. Oletko tietoinen EasyFit jaseneduista?
[ ] Kylla [ ] Osittain LIEi

16. Oletko tietoinen Vaasa EasyFit Facebook ryhmasta?

Ckylla  [JEi

17. Anna kokonaisarvosana EasyFitin toiminnasta(1=matalin arvosana
ja 5=korkein arvosana)

Ympardiarvosana: 12345

18. Kehitysehdotuksia/ muuta kerrottavaa

Kiitos osallistumisesta!
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Téyta timi osa niin olet mukana 50€ lahjakortin arvonnassa Sportia-
WasaSportiin urheiluliikkeeseen seka 2 kpl kehonkoostumusmittausta

EasyFitiin.

Nimi:

Puhelinnumero:
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BILAGA 3

Fit.i

Kundnojdhetsundersokning

EasyFit Vasa

Undersokningen ar i kraft 14.10-04.11.2011.

Genom att fylla i kundn6jdhetsenkéten deltar i du i utlott-
ningen av ett 50€ presentkort till Sportia-WasaSport samt 2

st. kroppsanalysmétningar till Vasa EasyFit.

Sportia
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BILAGA 4

Fit.fi

Aslakastyytyvaisyystutkimus

EasyFit Vaasassa

Tutkimus on kaynnissa 14.10-04.11.2011.

Tayttdmalla asiakastyytyvaisyyslomakkeen olet mukana 50€
lahjakortin arvonnassa Sportia-WasaSportiin seké 2

kpl kehonkoostumusmittausta EasyFitiin.

Sportia




