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FORORD

Pa hosten 2012 bestamdes det att jag skulle gdra en kundndjdhetsundersokning
hos Nykarleby Sjukhem som mitt lardomsprov. Eftersom att det tidigare gjorts en
kundnéjdhetsundersokning bland krigsinvalider och veteraner som far behandling
pa Nykarleby Sjukhem, bestamde jag mig for att rikta undersokningen till de
utifran kommande kunderna. Med hjélp av denna undersékning hoppas jag, att
foretaget skulle fa en béattre uppfattning om kundtillfredstallelsen hos de
sjdlvbetalande kunderna samt tips om utveckling av de kommande

kundrelationerna.

Jag vill tacka mina handledare Henrik Virtanen och Asa Lillhannus for den hjalp
och végledning de gett under arbetets gang. Jag vill aven tacka foretagets ledande
fysioterapeut som tagit sig tid for att hjalpa till och svara pa fragor gallande

foretaget och dess tjanster.

Vasa den...

Eveliina Juselius
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I mitt lardomsprov har jag gjort en kundndjdhetsundersdkning bland de
sjalvbetalande kunderna vid Nykarleby Sjukhem. Foretaget har gjort
kundnéjdhetsundersokningar forut, men just den har kundgruppen hade inte annu
blivit undersokt pa ett systematiskt satt. Eftersom att krigsinvaliderna och
veteranerna som &r en av foretagets storsta kundgrupper minskar, kommer de
sjalvbetalande kunderna att spela en allt storre roll for foretaget i framtiden. Syftet
med undersokningen dr, att samla in information om tillfredsstéllelsen bland dessa
kunder som foretaget sedan kan utnyttja for att varda och eventuellt utveckla sina
nuvarande- och framtida kundrelationer.

Teoridelen bestar av tvda huvudrubriker, tjanstemarknadsforing och
relationsmarknadsforing. Kapitlet tjanstemarknadsforing innehdller teorier om
bl.a. tjanstekvalitet, tillfredsstéllelse bland kunder och personal, kundens beteende
och service recovery. | kapitlet relationsmarknadsféring behandlas bl.a. teorier om
kundrelationer, lojalitet och I6nsamhet samt kundvard.

Den empiriska delen grundar sig pa kvantitativ data som samlats in med hjalp av
frageformuléar i pappersformat. Frageformularen delades ut av foretagets personal
I tio veckors tid. Undersokningen fick 31 svar. Undersdkningens resultat visar att
Over 90 % av respondenterna varit ndjda med att ha valt Nykarleby Sjukhem och
att de skulle rekommendera foretaget till andra.

Amnesord  Kundngjdhet, kundrelationer, tjanstekvalitet, arbetstillfredsstallelse
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In my thesis | have done customer satisfaction research among the self-paying
customers at Nykarleby Sjukhem. The company has made customer satisfaction
researches before but this particular costumer group had not been studied.
Because the war invalids and veterans who are one of the company’s largest
customer groups will soon no longer exist, are the self-paying customers going to
play a more important role for the company in the future. The purpose of this
study was to gather information on satisfaction among these customers so that the
company then can use the information to care for and possibly develop its current
and future customer relationships.

The theoretical part consists of two main headings, service marketing and
relationship marketing. The first chapter contains theories about service quality,
satisfaction among customers and staff, customer behavior and service recovery.
The second chapter contains theories about customer relationships, loyalty,
profitability and customer care.

The empirical part is based on quantitative data collected with survey
questionnaires in paper format. For ten weeks, the questionnaire was divided by
the company’s staff. The survey received 31 responses. The survey results show
that over 90 % of the respondents were satisfied with having chosen Nykarleby
Sjukhem and that they would recommend the company to others.

Keywords  Customer satisfaction, customer relations, service quality,

satisfaction among staff
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1 INLEDNING

Detta arbete grundar sig pa en kundnojdhetsundersokning, som utforts hos
tjansteforetaget ~ Nykarleby  Sjukhem.  Valet av  att gbra en
kundnéjdhetsundersokning bestamdes pa hosten 2012, och valet av foretag beslots
efter en diskussion med foretagets ledande fysioterapeut. Denna undersokning
riktar sig till de sjalvbetalande kunderna som fatt terapitjanster och behandlingar

hos Nykarleby Sjukhem.

I mitten av januari 2013 blev enkaterna klara for utdelning till respondenterna.
Enkaten bestar av fragor om bl.a. forvantningar, behandlingen/tjansten, betjaning
och personal samt miljé och trivsel. Med denna undersdkning kommer féretaget
att fa en uppfattning om kundernas syn pa foretaget och dess tjanster. Detta
kapitel kommer att fortsatta med information om Nykarleby Sjukhem, arbetets
problemomrade, arbetets syfte och metoder, avgransningar samt arbetets upplagg.

1.1 Foretagspresentation

Stiftelsen Nykarleby Sjukhem &r en vard- och rehabiliteringsanlaggning som
grundades ar 1986 och vars verksamhet startades ar 1991. Verksamheten har
finansierats huvudsakligen med statliga medel. Nykarleby Sjukhem ger i forsta
hand vard- och rehabiliteringstjanster at krigsinvalider, -veteraner och deras
makor. Sjukhemmet har for tillfallet 37 anstdllda och 26 vardplatser, 16 for
rehabilitering och 10 for boende. Personalen bestar av fysioterapeuter,
sjukskotare, egen lakare, nar vardare, vardbitraden, konditionsskotare,
socialarbetare, sysselséttningsledare, samt administrativ- och servicepersonal.
Huset bestar av tva vaningar. | forsta vaningen finns en matsal, Fysiotrim
(fysioterapiavdelning), en gymnastiksal, en terapibassdng, Welmed-laboratorium
(konditionsbesiktning) ett hobbyrum och kansliutrymmen. Pa andra vaningen

ligger vardavdelningen och klientrummen.

Syftet med fysioterapienhetens verksamhet &r att uppratthalla och forbattra

klienternas rorelse och funktionsformaga och darmed &ven hoja pa deras
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livskvalitet. Detta gors med hjélp av olika fysioterapeutiska metoder. (Nykarleby
Sjukhem, intervju 2013)

Olika typer av behandlingar/tjanster som de sjalvbetalande kunderna fatt i denna

undersokning ar:

- Fysioterapitjanster, som bestar bl.a. av fysioterapeutiska undersokningar
och radgivning, terapeutisk traning och fysikaliska behandlingar, sa som
mjukdelsbehandlingar, varmebehandlingar och elbehandlingar. Malet &r
att uppratthalla och forbattra rorelse- och funktionsformagan.

- Ergoterapi, som riktar sig till individer med nedsatt funktionsférmaga.
Malet ar att pa olika satt hjalpa individen/klienten att leva ett sa
sjalvstandigt liv som mojligt.

- Massage, for avslappning och férebyggande av muskelskador.

- Fotvard, som forebygger och lindrar besvar i fotterna.

- Welmed-laboratorium (konditionsbesiktning), kartldggning av bl.a.
muskelkondition,  rorlighet, balans och  syreupptagningsformaga.
(Nykarleby Sjukhem, hemsida 2013)

1.2 Problemomréade

Nykarleby Sjukhem &r nu i ett utmanande skede eftersom att foretagets storsta
kundgrupp bestar av krigsinvalider och veteraner. Problemet &r att denna
kundgrupp haller pa att forsvinna helt. De sjalvbetalande kunderna kommer alltsa
att bli en allt viktigare kundgrupp for foretaget i framtiden. Foretaget har inte
tidigare undersokt kundnojdheten bland de sjalvbetalande kunderna pa ett
systematiskt satt. Foretaget ar alltsa intresserad av en analys om de sjalvbetalande

kundernas asikter av foretaget och dess tjanster.
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1.3 Syfte och metoder

Syfte med detta arbete ar att fa en uppfattning om de sjalvbetalande kundernas
asikter om foretaget och dess tjanster/behandlingar, service och personal samt
omgivning och trivsel. Denna undersokning kommer férhoppningsvis att ge ett
sadant resultat, som foretaget kommer att ha nytta av i sin verksamhetsutveckling.
Eftersom att foretaget inte tidigare pa ett systematiskt satt undersokt
kundtillfredsstallelsen i denna kundgrupp kan man inte jamfora den har
undersokningen till nagon tidigare undersokning. Utav denna undersokning
kommer foretaget att fa ett resultat som foretaget kan anvanda i sitt

utvecklingsarbete och som kan jamfdras med framtida undersékningar.

Foretaget har ar 2012 investerat i ett Welmed laboratorium med vilket man kan
pavisa nyttan av traning och rehabilitering. Foretaget hoppas att Welmed
laboratoriet ocksa skulle 6ppna doérren fér nya kundgrupper (Nykarleby Sjukhem
verksamhetsberattelse 2011). Welmed-konceptet ar alltsa nytt for foretaget och
darfor vore det intressant att ta med denna tjanst i undersdkningen. Eftersom att
foretaget borjat marknadsfora Welmed laboratoriet i boérjan av 2013, har tjansten
annu inte natt ut till sarskilt manga sjalvbetalande kunder. Risken finns alltsa att

respondenter fran denna tjanst kan vara ytterst fa.

I enk&ten kommer respondenten ha mojlighet att kryssa i, vilken slags behandling
man fatt. Som i foretagspresentationen namndes var det fem olika typer av
tjanster/behandlingar: fysioterapi, ergoterapi, massage, fotvard och Welmed.
Syftet med uppdelningen ar att man sedan i resultatet har mojligheten att jamfdra

kundndjdheten mellan de olika tjansterna och behandlingarna.

Arbetet dr en kvantitativ undersékning dar primérdata samlats in genom
frageformular i pappersformat. Frageformuldaren har delats ut av foretagets
personal. For att 6ka pa svarsmangden har respondenterna fatt delta i en utlottning
av tva presentkort, ett till fysioterapi och ett till fotvard. Vardet pa presentkorten
ar ca 45 euro styck. Genom att klippa ut lotteridelen som funnits pa

frageformulérets slut har respondenten valt att vara anonym. Priméardata
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sammanfattas i statistisk form och analyseras och redovisas med hjalp av olika
diagram som gjorts i Excel.

1.4 Avgransningar

Tillsammans med foretagets ledande fysioterapeut beslot vi oss for att rikta
undersokningen endast till de sjalvbetalande kunderna eftersom att det &r en

vaxande kundgrupp som inte undersokts forut.

En typ av behandling/tjanst som respondenten kunde valja var ergoterapi. Detta
alternativ kommer troligtvis att falla bort i resultatet, eftersom nastan alla klienter
som kommer for denna behandling kommer via kommunen och ar alltsa inte
sjalvbetalande kunder. Det bestamdes anda att for sakerhets skull och for framtida

behov ha alternativet med i frageformularen.

1.5 Arbetets uppléagg

Inledningen innehaller sa kallad grundfakta om arbetet som bl.a. vad arbetet
handlar om, arbetets syfte, vad jag gjort och hur jag har gjort det osv. Arbetets
teoridel har delats upp i tvd delar, tjanstemarknadsforing och

relationsmarknadsforing.

Tjanstemarknadsforingskapitlet ~ innehaller ~ teorier om tjanstekvalitet,
kundtillfredsstallelse, arbetstillfredsstallelse, kundens beteende och service
recovery. Relationsmarknadsféringskapitlet innehaller teorier om kundrelationens
livscykel, relationsmarknadsféringens mal och kundvard. | slutet av teoridelen
finns en sammanfattning av teorierna. Sammanfattningen innehaller teoridelens
syfte, hur tjanstemarknadsfoéring och relationsmarknadsforing ar kopplade till

varandra och hur teoridelen &r kopplad till undersékningen.

Den empiriska delen forsta kapitel borjar med en forklaring om vad en

marknadsundersokning &r. | detta kapitel beréttas mer grundligt om vilka metoder
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som anvands i arbetet samt tillvagagangssattet. | den empiriska delens andra
kapitel redovisas och analyseras resultatet. Arbetet avslutas med en
sammanfattande diskussion om bl.a. resultatet, reliabilitet och validitet samt

forslag till fortsatt forskning.
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2 TJANSTEMARKNADSFORING

Tjanstemarknadsforingen borjade vécka intresse forst under 1970-talet och under
1980-talet blev tjanstemarknadsféringen den snabbast védxande marknadsforingen.
Mycket intresse har riktats mot vad som skiljer en tjanst fran en produkt och hur

man skall forklara vad en tjanst egentligen ar. (Gummesson, 1998, 299)

Vad ar en tjanst? Enligt Grénroos kan en tjanst vara allt fran personlig service till
tjanst som en produkt eller ett erbjudande. Ar 1990 gjorde Grénroos (2008, 62) ett
forsok till en definition: ”En tjanst dr en process bestdende av en serie mer eller
mindre icke-patagliga aktiviteter som vanligtvis, men inte nodvandigtvis alltid,
ager rum i interaktionen mellan kunden och servicepersonal och/eller fysiska
tillgangar eller varor och/eller tjansteleverantérens system, och som tillhandahalls

som en 16sning pa kundens problem”.

Gummesson har en lite enklare definition pa tjansten: ”En tjanst 4r ndgonting som
kan kopas och séljas men som man inte kan tappa pa tarna”. (Gronroos, 2008, 61—
62)

Hos tjanster i allménhet gar det att identifiera 3 typiska sardrag:

1. Tjanster dr processer som bestar av aktiviteter eller en serie av aktiviteter

2. Tjanster produceras och konsumeras samtidigt

3. Kunder deltar som medproducent i tjanstens produktionsprocess
(Groénroos, 2008, 63)



16

2.1 Tjanstekvalitet

Awven tjanstekvalitet borjade véacka intresse bland savél teoretiker som praktiker pa
1970-talet. Enligt Gronroos betraktas kvalitet ofta som en nyckel till framgang.
“Ett godtagbart resultat dr en nddvindig forutsittning for god kvalitet, men en
serviceprocess av exceptionell kvalitet skapar tydliga och bestaende
konkurrensfordelar”. (Grénroos, 2008, 79)

Kunden utvarderar kvaliteten hos tjansten i produktionsprocessens alla skeden. 1
utvarderingen fokuserar kunden pa karnprodukten och alla tillaggstjanster. Hos
kunden bildas snabbt en trovardig bild av karnproduktens kvalitet. Daremot &r det
mycket svart for kunden att utvéardera kvaliteten hos tjansten. Detta resulterar till

att en upplevd tjanstekvalitet bildas hos kunden. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 55)

2.1.1 Upplevd tjanstekvalitet

Kvaliteten pa en viss produkt eller tjanst & vad kunden upplever att den ér.
Upplevd tjanstekvalitet baserar sig alltsd mer pa kanslomassiga faktorer an pa
fakta eller egna erfarenheter. Foretagens kvalitetsforbattringsprogram blir ofta for
begrénsade i omfattning, eftersom de tror att de tekniska specifikationerna hos en
produkt eller tjanst ofta ar den enda eller den viktigaste aspekten av den upplevda
kvaliteten. Hos kunden uppfattas kvaliteten som ett betydligt bredare begrepp.
Ofta ar det inte de tekniska specifikationerna, utan alla de andra aspekterna som
dominerar kundens upplevelse av kvalitet. Man kan slésa bort mycket tid och
pengar med att fatta felaktiga beslut i kvalitetsprogrammen. Darfor borde man
definiera kvalitet pa det sétt, som kunderna definierar kvalitet. Det som réknas ar

den kvalitet som kunderna upplever. (Gronroos, 2008, 81)
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| foljande figur forklaras hur total upplevd kvalitet bildas hos kunden:

Forvantad
kvalitet

Marknadskommunikation
Forsaljning

Image

Word of mouth

PR

Kundens behov och
varderingar Teknisk kvalitet: Funktionell kvalitet:

VAD HUR

Figur 1. Total upplevd kvalitet (Gronroos, 2008, 85)

Kunden har sina egna forvantningar pa, hur kvaliteten pa en viss tjanst/produkt
kommer att vara. Forvantningarna hos kunden bildas av ett antal olika faktorer:
marknadskommunikation (sattet som foretaget kommunicerar med sin marknad,
sina kunder), foretagets forsaljning, word of mouth (kunden sprider information
om sina upplevelser av en viss leverantor), foretagets image, PR (public relations)
samt kundens behov och de vérderingar som styr kundens beslut. Kundens
forvantningar pa kvaliteten kan tyvarr ocksa vara orealistiska. Detta betyder att
fastan kvaliteten, nar den mats pa ett objektivt sétt ar god, kommer dnda den totala
upplevda kvaliteten vara dalig. Kundens totala upplevda kvalitet avgors inte
enbart av den tekniska och funktionella kvaliteten utan den beror pa glappet
mellan forvantad kvalitet och erfarenhet av kvalitet. (Grénroos, 2008, 84-85)

Den upplevda tjanstekvaliteten hos kunden har tva grundlaggande
kvalitetsdimensioner, teknisk dimension (teknisk kvalitet) och funktionsmassig
dimension (funktionell kvalitet). Med teknisk kvalitet menas VAD kunden far och
med funktionell kvalitet menas HUR kunden far det. Dessa dimensioner ger
kunden en erfarenhet av kvaliteten. (Gronroos, 2008, 81-82)
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Total upplevd kvalitet bildas alltsa fran hur bra kundens erfarenhet av kvalitet
motsvarar kundens forvantningar pa kvaliteten. Detta leder igen till att en image

av foretaget har skapats hos kunden. (Grénroos, 2002, 85)

2.2  Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstéllelse kan man kort forklara som ett tillstand i kundens huvud.
Detta tillstdnd baserar sig pa kundens personliga upplevelser och erfarenheter.
Kundtillfredsstillelse kan beskrivas pa manga sitt: tex. en “kéinsloméissig
reaktion”, en “kéansla” eller en “bedomning”. (Magnus Soderlund, 1997, 37)
Forskaren Lars Sorqvist (2000, 33) har en liknande syn pa kundtillfredsstallelse.
Han beskriver kundtillfredsstallelse som en mental subjektiv upplevelse som helt

baseras pa kundens uppfattning.

Sa som jag med tidigare figur i kapitlet upplevd tjanstekvalitet forklarat, &r total
upplevd kvalitet ett resultat av forvantad kvalitet och erfarenhet av kvalitet. Néar
det galler kundtillfredsstéllelse handlar det i princip om samma sak.
Kundtillfredsstallelse ar resultatet av hur bra kundens upplevelser motsvarar
kundens forvéantningar. Med egna ord skulle jag forklara kundtillfredsstéllelse
som ett resultat av att kundens upplevelser av tjansten overskridit kundens
forvantningar av tjansten. Kunden har alltsa blivit positivt 6verraskad av tjansten.

2.3 Personalens arbetstillfredstallelse

En av de viktigaste faktorerna i processen till att uppna kundtillfredsstallelse &r
personalens arbetstillfredsstallelse. Med arbetstillfredsstallelse menar man i
vilken utstrdckning en individ trivs med sitt arbete. Eftersom att
kundtillfredstallelse ar ett tillstind som uppstar efter kundens kontakt med
personalen, ar det ytterst viktigt att se till att arbetstillfredstallelsen hos personalen
ar god. (Soderlund, 1997, 161 & 163) Om arbetstillfredsstéllelsen hos personalen
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inte anses vara god, bor foretaget satsa mer pa den interna marknadsforingen samt

skapande av en servicekultur.

Den interna marknadsforingens oévergripande syften ar enligt Gronroos (2008,
370) att skapa, vidmakthalla och utveckla interna relationer mellan individer i
organisationen, oavsett om deras position & den som kontaktpersonal,
stodpersonal, teamledare, chefer eller arbetsledare, for att de, for det forsta, ska
kdnna sig motiverade att tillhandahalla tjanster till saval interna kunder som
externa kunder pa ett kundfokuserat och serviceinriktat sétt, och for det andra, ha
de kunskaper och fardigheter som kravs samt det stod fran chefer och
arbetsledare, interna tjansteleverantorer, system och teknik som behovs for att

prestera pa ett sadant sétt”.

Om ett foretag vill utdva effektiv intern marknadsféring genom att motivera

personalen, bor foretaget:

- konkurrera om duktig personal

- Sékerstélla att personalen har de kunskaper och fardigheter som kravs

- betala for de anstélldas frihet

- uppmuntra till goda prestationer genom métning och beléning (Grénroos,
2008, 386)

Nér serviceinriktningen och intresset for kunderna ar foretagets viktigaste normer,
kan ett foretag sagas ha en servicekultur. Utveckling av en servicekultur kraver att
den interna marknadsforingen kombineras med andra aktiviteter. Malet med den

interna marknadsforingen i denna situation ar:

- Att skapa forstaelse och acceptans bland personalen, chefer och
arbetsledare for bade foretagets affarside, strategi och taktik och dess
varor, tjanster, externa marknadsforingskampanjer och processer.

- Skapande av positiva relationer mellan organisationens individer

- Utvecklande av en serviceinriktad ledarstil bland chefer och arbetsledare

- Att lara ut serviceinriktad kommunikation och interaktionsfardigheter

bland personalen
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Det forsta malet ar oerhort viktigt, eftersom man inte riktigt kan uppna de andra
malen om inte personalen, chefer och arbetsledare forstar vad foretaget forsoker
uppnd (Gronroos, 2008, 371). Nar foretaget har satsat pa den interna
marknadsforingen och skapat en servicekultur leder detta automatiskt till en
nojdare personal. Nar personalen trivs i sitt arbete syns detta dven utat. Kunderna
far en positiv kansla av foretagets interna klimat, vilket i sin tur paverkar

kundtillfredsstallelsen. En n6jd kund leder ofta till en 16nsam kund.

Personal Nojda

som trivs kunder

Lonsamhet

Figur 2. Arbetstillfredsstallelse (S6derlund, 1997, 163)

2.4 Kundens beteende

| den har delen kommer jag att beratta, hur kundtillfredsstéllelsen péaverkar
kundens beteende och hur kundens spridning av information paverkar foretaget.
Jag kommer att ta upp word of mouth och dess marknadsforingseffekt samt
kommunikationscirkeln.
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2.4.1 Informationsspridning

Marknadsforande foretag har alltid varit intresserade av kundtillfredsstéllelse, och
av goda skal. Kunderna fortsatter att kopa produkter och tjanster som de ar néjda
med. De sprider informationen om speciellt tilltalande produkter/tjanster till andra
vilket sedan paverkar uppfattningen av varumarket for de som kunden

kommunicerat med.

Nér det galler kundens beteende kan kundtillfredsstéllelse ses avgéra om kundens
informationsspridning &r positiv eller negativ. Nar kunden sprider information om

sina upplevelser finns det tre olika mottagare som tar emot denna information:

- LeverantOren
- Vanner, slaktingar, bekanta eller kollegor

- ”tredje man”

Med den forsta mottagaren, leverantoren, menas det foretag som kunden fatt sina
upplevelser fran, t.ex. den butik dar kunden har handlat. Informationsspridning till
vanner, slaktingar, bekanta eller kollegor kallas for ”word of mouth”. Med “tredje
man” menas sadana aktorer som pa olika satt kan paverka leverantdrens
verksamhet eller dess framtida eller nuvarande kunder. Sadana aktdrer &r
exempelvis massmedia, advokater, statliga verk och dven leverantdrens
konkurrenter. (Soderlund, 1997, 115-116)

Som jag redan namnde kan kundens informationsspridning vara positiv eller
negativ. Med detta menas att man aven kan skilja mellan tva huvudtyper av
budskap: berém och klagomal. (Séderlund, 1997, 115-116) Kundens upplevelse
av en produkt eller tjanst kan ibland leda till en direkt reaktion. Ifall
produkten/tjansten inte motsvarade vad kunden hade férvéntat sig kan detta leda
till klagomal. Klagomalet kan i vissa situationer utgéra kundens aterforing av
information. Klagomalet kan i andra situationer framforas som en reklamation,
dvs. ett krav pd en kompensation. Nar kundtillfredsstéllelsen istallet ar hog

framfors detta ibland genom berdm och komplimanger. De flesta kunder véljer
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anda oavsett om de upplever missnoje eller tillfredsstéllelse, att inte dela med sig
av sina asikter till den aktuella leverantéren. (Sérqvist, 2000, 111)

2.4.2 Word of mouth

Som jag redan nd&mnde &r word of mouth informationsspridning till vanner,
slaktingar, bekanta eller kollegor. Informationen handlar alltsd om kundens egna
upplevelser av en viss leverantér. Dessa mottagare ar aktérer som mojligtvis

kunde bli, eller som redan ar kunder hos leverantéren i fraga.

MINST TROVARDIG MEST TROVARDIG

PLANERADE
BUDSKAP

OPLANERADE
BUDSKAP

PRODUKTBUDSKAP

- Utseende
- Masskommunika- - Word of mouth

- Rekommendationer

- Design
tion (t.ex. annonser) - Anvandbarhet

- Broschyrer - Ramaterial

- Nyhetsarticklar

- Forsaljning

- Webbplatser
etc.

- Skvaller

- Produktinsprocesser

etc. etc.

Figur 3. Kommunikationsbudskap (Grénroos, 2008, 292)

Word of mouth hor till det oplanerade budskapet vilket anses vara det mest
palitliga budskapet av dem alla. Till oplanerade budskap hor &ven
rekommendationer, nyhetsarticklar och skvaller. Word of mouth har vanligtvis en
enorm marknadsforingseffekt. Darfor borde foretag alltid ha word of mouth i
bakhuvudet. Staller man word of mouth mot t.ex. en annonskampanj, kommer

reklamen i slutdndan att forlora slaget. (Gronroos, 2008, 294)
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2.4.3 Kommunikationscirkeln

Kommunikationscirkeln  (figur 4) bestar av tvd kommunikationsdelar:
interaktion/servicemodten och word of mouth/referenser. Mellan de tva

kommunikationsdelarna finns forvantningar och erfarenheter av tjansten.

Forvantning/

Inkop

/

Word of mouth Servicemoten

Interaktion/

(sanningens 6gonblick)

\ /

Erfarenheter

Figur 4. Kommunikationscirkeln (Grénroos, 2008, 295)

Kommunikationscirkeln borjar fran forvantningar/inkop. Detta betyder att
kunden, fore inkdp har skapat sig vissa forvantningar av tjansten/behandlingen.
Dessa kunder kan bade vara nya kunder och kunder som redan &r i en relation med
foretaget. Nar kunden bestdmt sig for att gora inkdp, vilket i detta fall betyder att
kunden bokat en tid hos Nykarleby Sjukhem, fortsdtter kunden till
konsumtionsfasen. | konsumtionsfasen pabdrjar kunden en interaktion med
foretaget. | denna del far kunden upplevelser om de tekniska och funktionella
kvalitetsdimensionerna av tjansten/behandlingen, alltsd vad kunden far och hur
kunden far det. | interaktionsdelen far kunden aven upplevelser om service- och
produktbudskap (se figur 3). Dessa upplevelser ger kunden erfarenheter vilket
kunden sedan jamfor med sina forvantningar fore inkdpet. Om erfarenheterna

motsvarade eller Gverskred forvantningarna leder detta till en ndjd kund. Om
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erfarenheterna inte riktigt nadde upp till den niva som kunden forvantat sig leder
detta till en missndjd kund. Den sista delen, word of mouth, kan vara positiv eller
negativ. Detta beror alltsa helt pa om kunden &r néjd eller missnéjd. En nojd kund
sprider positiv word of mouth och en missnéjd kund sprider negativ word of
mouth. (Grénroos, 2008, 295)

2.5 Service recovery

Service recovery kan beskrivas som en kvalitetsstyrning nar serviceprocessen
brister. Grénroos (2008, 130) beskriver service recovery och dess syfte pa
foljande sitt: “Service recovery ar ett tjanste- och serviceinriktat perspektiv pa hur
man hanterar de situationer som annars hanteras genom administrativa klagomals-
och reklamationsrutiner. Syftet med service recovery ar att géra kunderna ndjda
trots servicemisslyckanden och att uppratthalla och om mojligt forbattra den
langsiktiga relationskvaliteten — att behalla saval kunderna som den langsiktiga

l6nsambheten istillet for att skapa kortsiktiga kostnadsbesparingar”.

Det ar forst nar fel uppstatt eller misstag begatts som ett tjansteforetags
kundinriktning verkligen sétts pa prov. | idealfallet ar kvaliteten alltid god och det
uppstar aldrig nagra fel. Verkligheten &r att manniskor begar misstag och detta
géller aven anstallda hos ett foretag. Andra problem &r t.ex. att systemet havererar
eller att kunder skapar problem i serviceprocessen. Felet beror alltsa inte alltid pa
tjansteforetaget men konsekvenserna dr anda att serviceprocessen inte gar som
planerat. Den avsedda kvalitetsnivan uppnas inte vilket leder till ett samre resultat
for kunden. | sadana situationer ar det viktigt att foretaget inte lamnar och grubbla
Over hur detta kunde hénda eller vems fel det varit. Foretaget bor istéllet se det
som en mojlighet att visa sitt engagemang for kvalitet. Om foretaget inte forsoker
l6sa problemet pa ett satt som gor kunden nojd, kommer kunden att anse att
kvaliteten pa tjansten och relationen varit dalig vilket eventuellt kan leda till byte
av leverantor. Samma sak galler nar kunden kommit med klagomal. Om kunden
upplever att klagomalen inte tas pa allvar eller att de inte hanteras tillrackligt

snabbt, sjunker den upplevda kvaliteten pa hela relationen. (Grénroos, 2008, 129)
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Efter att kunden upplevt ett servicemisslyckande &r det mycket viktigt for kunden
att uppleva réttvisa under service recovery-processen. Kundens upplevelse av en

réattvis eller orattvis process kan avgoras av tre olika aspekter:

1. Fordelningsrattvisa: hur bra resultatet av processen motsvarar det kunden
anser sig fortjana eller behéva. Nivan pa kompensationer och ursékter.

2. Processrattvisa: i vilken grad kunden upplever sig ha kunnat paverka
processen. Hur snabb och bekvam kunden upplever att processen har varit.

3. Interaktionsrattvisa: i vilken grad kunden anser att interaktionen med
personalen (kommunikation och beteende) under processen varit rattvis,
arlig och medkénnande. (Groénroos, 2008, 130)
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3 RELATIONSMARKNADSFORING

Marknadsforingsprofessorn Philip Kotler (1999, 161) forklarar att de intelligenta
foretagen inte bara ser det som att sélja produkten utan att skapa l6nsamma
kunder som man vill behadlla livet ut. Enligt Gronroos (2008, 42) &r
relationsmarknadsforing att identifiera, etablera, vidmakthalla, utveckla och, nar
sa ar nodvandigt, avsluta relationer med kunder sa att alla parters malsattningar i
fraga om ekonomiska och andra variabler uppfylls. Detta astadkoms genom

Omsesidigt utbyte och uppfyllande av I6ften.

Gummesson (1998, 16-17) beskriver relationsmarknadsforing enligt foljande:
Relationsmarknadsforing &r marknadsfoéring som satter relationer, natverk och
interaktion i centrum. Relationer forutsatter att det finns minst tva parter som star
i kontakt med varandra, t.ex. leverantér och kund. Néar relationerna blir manga,
komplexa och svarbeskrivbara uppstar ett sa kallat natverk. Nar parterna i
relationen har kontakt, utfor aktiviteter och samspelar med varandra kallas detta

for interaktion.

Lahtinen och Isoviita (2001, 79) har en liknande asikt som Gronroos:
kundrelationsmarknadsféring handlar om att skapa och utveckla hallbara och

Ionsamma kundrelationer pa ett sddant satt att bada parterna i relationen &r néjda.

| foljande figur forstds marknadsféring som en process av kundrelationens olika
skeden. Kundrelationsmarknadsforingens centrala mal &r att skapa en
kundrelation. Malgruppen &r de potentiella kunderna. Ett annat mal ar att utveckla

kundrelationen. Malgruppen ar kunder som kdpt.
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Marknadsforingens
syfte

eSkapa kundrelation - Utveckla kundrelation

Marknadsforingens

. e Potentiella kunder = Kunder som kdpt
malgrupp

¢ Intern marknadsforing
e Externa marknadsforing
¢ Interaktiv marknadsforing

Marknadsforingens

tillvdgagangssatt

Figur 5. Den grundlagggande modellen foér kundrelationsmarknadsforing.
(Lahtinen & Isoviita, 2001, 77)

Foretag marknadsfor pa olika satt till de kunder, som inte kanner till foretaget.
Idén i figur x &r att extern marknadsforing och interaktiv marknadsféring fungerar
endast om den interna marknadsforingen har lyckats. Interna konflikter gar inte att

gémma fran kunderna. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 77)

Manga foretag har hallit pA med kundrelationsmarknadsforing i aratal utan att ens
vetat om det. Enligt Lahtinen och Isoviita (2001, 79) var den amerikanska
forskaren Leonard Berry den forsta marknadsforingsteoretikern som lanserade
begreppet relationsmarknadsforing ar 1983. Han tyckte det var viktigt att
attrahera, uppratthalla och beframja kundrelationerna i tjansteforetag.
Transaktionsmarknadsforing som é&ven kallas for traditionell marknadsféring
betyder marknadsforing som man vill att snabbt skall leda till ett enskilt kdp, hit-
and-run”.  Transaktionsmarknadsforing byggs inte pa kundvarde eller
kundlojalitet, utan man satsar pa lénsamheten och snabba vinster. De centrala
skillnaderna mellan transaktionsmarknadsforing och relationsmarknadsféring ser

ni i foljande figur:



28

Transaktionsmarknadsforing Kundrelationsmarknadsforing

e Mal: engangskop ® Mal: dterkommande kunder

e Viktigt: produktens egenskaper e Viktigt: produktens fordelar
e Kort tidsperiod ® Lang tidsperiod

o Lite fokus pa kundbetjaning o Mycket fokus pa kundbetjaning

® Lag engagemang hos kunden e Kunden &r engagerad
e Kundkontakt ej nddvandig e Viktigt med kundkontakt
e Kvaliteten framst pa produktionens e Kvaliteten pa allas ansvar

ansvar

Figur 6. Skillnaderna mellan transaktionsmarknadsforing och
kundrelationsmarknadsféring (Lahtinen & Isoviita, 2001, 79)

Med andra ord kan man &ven saga att:

1. Kundrelationsmarknadsféring ar langsiktigt

2. Kundrelationsmarknadsforing  koncentrerar pa kundbetjaning och
kundrelationens langd

3. | kundrelationsmarknadsforing koncentrerar man pa omsesidig nytta och
mal (Lahtinen & Isoviita, 2001, 79)

3.1 Kundrelationens livscykel

Kundrelationer &r inget man kan trolla fram utan den maste fortjanas. Darfor vore
det nyttigt att se pa kundrelationen som en livscykel. Kundrelationens livscykel
bestar av tre faser: inledningsfasen, inkopsfasen och konsumtionsfasen.
(Grénroos, 2008, 257)
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=" Upplevd
tjanste-
kvalitet

Figur 7. Kundrelationens livscykel (Gronroos, 2008, 258)

En potentiell kund som inte kanner till foretaget och vad de har att erbjuda,
befinner sig i inledningsfasen. I tron om att foretaget kan uppfylla kundens behov,
trader kunden fram i livscykelns foljande fas, inkopsprocessen. Under
inkdpsprocessen kommer den potentiella kunden att bedoma foéretagets tjanster.
Kunden bedémer hur bra tjansten motsvarar de 6nskemal han/hon har och vad
kunden &r beredd att betala for tjansten. Om kundens beddmning ger ett positivt
resultat och kunden bestammer sig for att gora sitt forsta kop trader man in i
livscykelns tredje fas, konsumtionsprocessen. | denna fas konsumerar kunden
tjansten och kunden far en upplevelse av kvaliteten hos tjansten.

Om det upplevs negativitet kan kunden i vilken fas som helst vélja att hoppa av
cirkeln. Om kunden ar ndjd med tjanstekvaliteten Okar detta chansen for att
kunden atervander till forteaget vilket kan leda till en kundrelation. (Gronroos,
2008, 258-259)



30

For att forsta battre hur detta sker i praktiken skall jag ta Nykarleby Sjukhem som
exempel. I inledningsfasen forsoker foretaget vacka intresse bland de potentiella
kunderna genom bl.a. tv-reklam och tidningsannonser. Foretaget forlitar sig dven
starkt pa word of mouth-kommunikation och goda referenser nar det géller att
vacka intresse hos dessa kunder. Nar den potentiella kunden tar kontakt med
Nykarleby Sjukhem, riktas aktiviteterna mer mot denne kunds sérskilda behov.
Kunden har nu Klivit in i inkdpsfasen. Nu sker personlig férsaljning och saljaren
hos Nykarleby Sjukhem maste ta reda pa vad kunden egentligen soker. Kunden
bor erbjudas en behandling/tjanst som skanker tillfredsstallelse bade under och
efter behandlingen/tjdnsten. Darfor &r det viktigt for séljaren att faktiskt
koncentrera sig pa vad kunden vill ha och vad kunden behéver. Om inkopsfasen
blir lyckad gor den potentiella kunden ett inkdpsbeslut och bokar in en tid hos
Nykarleby Sjukhem. N&r kunden trader in i konsumtionsfasen, de vill sdga kunden
kommer for att fa sin behandling, ar det viktigt att foretaget forstar att det ar nu
det géller, sanningens égonblick. Under konsumtionsprocessen bildar kunden sin
upplevda tjanstekvalitet. Denna kvalitet bildas av bl.a. karntjansten, betjaningen
och personalen samt omgivningen. Om terapeuten inte tar vara pa detta tillfélle
och ger sitt basta, kommer tjanstens kvalitet formodligen att sjunka vilket kan leda
till att man forlorar kunden och ytterligare affarstillfallen. Lyckas foretaget ge ett
gott intryck och kunden lamnar foretaget med en god upplevd tjanstekvalitet ar

chansen stor att kunden kommer att géra upprepade kép hos Nykarleby Sjukhem.

3.2 Kundrelationsmarknadsforingens mal

Foretagen ser ofta kundbetjaning, kvalitet och annan marknadsféring som separata
funktioner som &r oberoende av varandra. Kundrelationsmarknadsforing kopplar
ihop dessa tre funktioner i hopp om att fa en nojd kund och en hallbar
kundrelation. Kundrelationsmarknadsforingens centrala mal &r att fa néjda och

lojala kunder samt Il6nsamma kundrelationer. (Lahtinen & Isoviita, 2001, 80)
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3.2.1 Lojalitet

Forskaren Lars Sorqvist (2000, 101) beskriver lojalitet enligt foljande: “Lojalitet
kan definieras som en stark dvertygelse att fortsdtta kopa eller nyttja en viss vara

eller tjanst trots paverkan utifran att byta leverantor”.

Med hjalp av kundrelationsmarknadsforing stravar man efter att fa lojala
stamkunder, som sedan kommer att aktivt rekommendera foretagets
produkter/tjnster och i detta fall &ven behandlingar. Lojalitetsstegen i féljande
figur beskriver de steg genom vilka en potentiell kund kan utvecklas till foretagets

aktiva rekommenderande kund.

Rekommenderande
kund

Potentiell kund
Ganska potentiell kund
Icke-potentiell kund

Figur 8. Lojalitetsstegen (Lahtinen & Isoviita, 2001, 80)

3.2.2 Loénsamhet

Forskaren Lars Sorgvist (2000, 124) forklarar 16nsamhet enligt foljande: “Med
kundldnsamhet menas skillnaden mellan de totala intédkterna relaterade till en viss
kund och de totala kostnaderna som kravs for att attrahera och tillfredsstalla

samma kund”.
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De centrala malen med kundrelationsmarknadsforing ar lojala och lonsamma
kundrelationer, eftersom att skapande av nya kundrelationer &r arbetsamt,
tidskravande och dyrt. Konkurrensen om kunderna tvingar ofta foretagen att sétta
allt for laga priser. Kundrelationen blir lénsam endast, om relationen blir
kontinuerlig. | de langsiktiga kundrelationerna skall man inte ha brattom med att
fa in vinsten. Kundrelationen blir inte Iénsam direkt utan lIénsamheten kommer

med tiden.
Orsaker som leder till Ionsamma kundrelationer:

- Lojala, aterkommande kunder gor upprepade kop och betjaning av dessa
kunder &r billigt

- Lojala kunder kdper ofta mera

- en nojd stamkund kan ibland betala hdgre priser an de nya kunderna

- Starka kundrelationer hojer konkurrenskraften

- Nojda kunder sprider ordet (WOM) vilket leder till nya kunder. WOM é&r
ett av de effektivaste och billigaste satten att skaffa nya kunder

- Att skaffa och betjdna nya kunder kan vara oerhort kostsamt. Upprepade
kop av stamkunden minskar behovet att skaffa nya kunder (Lahtinen &
Isoviita, 2001:87)

3.2.3 Lojala kunders Iénsamhetseffekt

Manga undersokningar visar att ju langre kundrelationen &r desto hogre blir
Ionsamheten. | en amerikansk undersokning har man kommit underfund med att
den genomsnittliga vinsten per kund véxer hela tiden under de fem forsta aren.
Foljande figur om lojala kunders I6nsamhetseffekt visar, varfor vinsten per kund
okar med aren. (Gronroos 2008, 147, Lahtinen & Isoviita 2001, 88)
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L1 Prispalagg

M Referenser

M Kostnadsbesparingar

Arlig kundvinst

M Intaktsokningar

H Grundvinst

1 2 3 4 5 6 7 hl Anskaffnings-
kostnader

Ar

Figur 9. Lojala kunders lonsamhetseffekt (Gronroos, 2008, 147)

Skélen till att kundrelationens l6nsamhet stiger med tiden ar foljande:
anskaffningskostnader, intaktsokningar, kostnadsbesparingar, referenser och
prispalagg. Orsaken till att den vertikala axeln inte har nagon skala ar, for att den

arliga kundvinsten varierar mellan olika branscher, olika féretag och olika kunder.

Foretag skaffar nya kunder genom forsaljningsanstrangningar och extern
marknadsforing. Anskaffningskostnaderna per kund framtrdder som en negativ
vinsteffekt aret innan kundrelationen inleds. Grundvinsten tacker kostnaderna och
ger en vinst per kund redan det forsta aret. Efter nagra ar (beroende pa bransch
och andra  faktorer) har  grundvinsterna  tdckt de inledande

marknadsforingskostnaderna.

Intdktsokningar: En trogen kund vénder sig oftast till samma tjansteleverantor,
vilket innebdr att kunder i genomsnitt bidrar mer till ett foretags vinster allt
eftersom relationen utvecklas. Intdkterna véaxer med aren och bidrar till en positiv

effekt pa vinsten.
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Aven kostnadsbesparingar okar pa de langvariga kundrelationernas lénsamhet.
Kostnadsbesparingar orsakas t.ex. av att tjansteleverantren lart sig k&nna kunden
och kundens behov, vilket leder till att man kan betjana kunden pa ratt satt. Att ha
kdnnedom om kundens behov leder &aven till att serviceprocessen flyter allt
smidigare, tar mindre tid och man undviker de arbetssamma, dyra och

tidskréavande reklamationsprocesserna.

Referenser: Den storsta I6nsamheten hos en lojal stamkund baserar sig troligtvis
pa det faktum att en n6jd kund &r foretagets basta marknadsférare. WOM (Word
Of Mouth) och rekommendationer hor till gruppen “oplanerade budskap” vilket
betraktas som det mest palitliga sortens budskap.

En lojal stamkund betalar ofta hogre priser en de nya kunderna. Detta kallas for
prispalagg. (Gronroos 2008, 147-149 och 291, Lahtinen & Isoviita 2001, 89-90)

3.3 Kundvard

Under en lang tid var skotandet av existerande kunder (kundvard) inte alls lika
viktigt som att skaffa nya kunder. Intresset har emellertid kommit att riktas
alltmer mot att behalla, varda och utveckla de existerande relationerna.
(Gummesson 1998, 46)

Manga foretag och organisationer satsar aktivt pa kundvard for att skapa
langsiktiga relationer med sina kunder. For att fa information om kundens behov
och hur behoven forandras skall man standigt lyssna pa kunden och studera
kundens beteende. Detta gor det majligt for foretaget att pa béasta vis forsoka
uppfylla kundens behov. (Séderlund 1997, 82)
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4 SAMMANFATTNING AV TEORIDELEN

Teoridelen ar uppbyggd av tva huvudrubriker, tjanstemarknadsforing och
relationsmarknadsforing. Dessa teorier har blivit valda eftersom att bada teorierna
ar pa olika satt kopplade till kundngjdhet. Marknadsforing av tjansten bildar
forvantningar, tjanstens tekniska och funktionella kvalitet bildar erfarenhet och
tillsammans bildar dessa en upplevd tjanstekvalitet hos kunden. En god upplevd
tjanstekvalitet leder till kundnojdhet. Kundnojdhet kan i sin tur leda till lagvariga

kundrelationer.

Syftet med teoridelen &r att du som lasare skall fa en battre uppfattning om de
marknadsforingsomraden som ar viktiga for Nykarleby Sjukhem. Nar Nykarleby
Sjukhem marknadsfor sina tjanster ar deras huvudsakliga mal att skapa
kundrelationer. Jag kommer sedan att koppla en del teorier till analyseringen av
resultatet.
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5 EMPIRISK DEL

Den hér delen av arbetet borjas med en forklaring av begreppet
marknadsundersokning pa ett teoretiskt plan. Efter det kommer en forklaring av
hur undersdkningen utfordes och slutligen presenteras undersokningens resultat
genom olika sorters diagram. Resultatdelen kommer dven att innehalla olika
jamforelser mellan t.ex. man och kvinnor, olika aldersgrupper samt olika tjanster
och behandlingar. Lardomsprovet avslutas med en sammanfattande diskussion om

bl.a. resultatet, arbetets reliabilitet och validitet samt olika forbattringsforslag.

5.1 Marknadsundersdkning

En marknadsundersokning fungerar som en typ av insamling av
marknadsinformation for ett foretag eller en organisation.
Marknadsundersokningen kan man frdmst se som ett styr- och
planeringsinstrument for foretaget och dess ledning. Marknadsundersokningen ses
som en metod for att forsoka identifiera vad man i foretaget gjort bra eller daligt.
Nar foretaget identifierat vilka delar respondenterna svarat negativare pa vet man
att dessa delar &r nagot man bor forbattra pa for att 6ka kundtillfredsstéllelsen.
Marknadsundersokningen anvénds ofta ocksa for att forsoka forstd marknaden
och dess aktorer. Detta hjalper foretagen att battre anpassa sin verksambhet till
marknadsaktorernas olika behov. (Christensen, Andersson, Carlsson och Haglund,
2001, 9-10)

En definition: ”En marknadsundersokning kopplar samman marknadens aktorer
med marknadsféraren genom information — information som anvands for att
identifiera och definiera marknadsforingsproblem och mojligheter; generera,
forbéattra och utvardera marknadsforingsatgarder; studera
marknadsforingsresultatet och forbattra forstaelsen for marknadsforing och
process. Detta uppnds genom att en eller flera marknadsundersokare med
utgangspunkt i ett marknadsforingsproblem, samlar in, analyserar och tolkar

relevant information, fOr att sedan kommunicera resultaten och deras
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implikationer till uppdragsgivaren”. (Christensen, Andersson, Carlsson och
Haglund, 2001, 11)

En marknadsundersokning kan ha olika syften beroende pa vad det &r man vill fa
reda pa genom undersokningen. Om undersokningens huvudfraga ar vad? ar
syftet med undersokningen explorativt. En explorativ undersokning kan beskrivas
som “sOkande” eller “en uppticktsresa”. Foretagen genomfor explorativa
undersokningar for att skapa en uppfattning om t.ex. en specifik marknad, bransch
eller specifika kundbehov. Nar huvudfragan i undersokningen lyder hur? &r
undersokningens syfte beskrivande. Beskrivande undersokningar gors av foretag
som redan har god k&nnedom om marknaden och dess aktdrer, men saknar en
uppdaterad, klar och tydlig bild. Nar undersdkningens syfte ar forklarande lyder
huvudfragan varfor? Nar foretaget har bade god kdnnedom om marknaden och
dess aktOrer samt en uppdaterad, klar och tydlig bild vill foretaget gora en
forklarande undersokning, d.v.s. foretaget vill identifiera anledningen till varfor
nagonting ager rum. (Christensen, Andersson, Carlsson och Haglund, 2001, 54—
57)

Marknadsundersokningens syfte i detta fall ar alltsd explorativt eftersom
Nykarleby Sjukhem inte har nagon slags kannedom om den kundgrupp som
undersokningen riktats till. I denna kundnéjdhetsundersékning har huvudfragan
alltsa lydigt vad? “Vad ir din &sikt om tjinsten?”, “vad dr din &sikt om betjining

och personal?” osv.

5.1.1 Metod

Alla marknadsundersokningar forutsatter att man samlar in, analyserar, tolkar och
presenterar data. De tva Overgripande satten att dela in data ar att skilja pa
kvantitativ data och kvalitativ data. Kvantitativ och kvalitativ data sarskiljs utifran
deras form, dér kvantitativ data utgors av siffror, antal och mangd, och kvalitativ
data utgors av ord, text och bilder. 1 en marknadsundersokning av kvantitativ

karaktar registrerar man framfor allt siffror och man fokuserar pa bl.a. mangden.
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Datainsamlingen &r strukturerad vilket innebar att undersokningens form bestdms
pa forhand. Analysering av kvantitativ data ar framst inriktad pa att upptacka,
faststélla och mata samband mellan olika variabler. I marknadsundersékningar av
kvalitativ karaktar som utgérs av ord, symboler och handlingar ar
helhetsforstaelden och sammanhanget det viktigaste. Kvalitativ data samlas
vanligen in genom gruppdiskussioner eller enskilda djupintervjuer. (Christensen,
Andersson, Carlsson och Haglund, 2001, 66-67)

Kvantitativ karaktar Kvalitativ karaktar

e Data med siffror e Data som ord och text

e Strukturerad ® Ostrukturerad

® Fokuserad pa variablers samband e Fokuserar processers innehall

® Beskrivande och forklarande e Explorativ, beskrivande, forklarande
® Testar teori ® Bygger teori

e Objektiv ® Subjektiv

e Undersokaren paverkar mindre e Undersokaren paverkar

e Statistisk analys e Tolkande analys

e Atomisk perspektiv e Helhetsperspektiv

o Reliabilitet prioriteras e Validitet prioriteras

Figur 10. Ké&nnetecken for undersokningar av kvantitativ eller kvalitativ karaktar.
(Christensen, Andersson, Carlsson och Haglund, 2001, 68)

Undersdkningen som gjorts vid Nykarleby Sjukhem ar av kvantitativ karaktar
eftersom att man samlat in data som utgdrs av siffror, antal och mangd.
Undersokningens form har blivit bestamd pa forhand. Man har beslutat att rikta
sig till en viss kundgrupp och man har bestdamt vad man kommer att undersoka
genom vilka fragor man stallt i frageformularet. Detta betyder att datainsamlingen
ar strukturerad. Med den statistiska analyseringen far man inte bara en uppfattning
av kundtillfredsstallelsen 6verlag utan ocksa vilka omraden som mojligtvis borde
andras eller forbattras.
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Det ar ocksa mojligt att utgd fran nar, hur och varfor data samlades in genom att
skilja pa primardata och sekundardata. Med primardata menas ny information som
samlas in. Nar man samlar in primérdata soker man informationen fran enskilda
individer eller grupper av manniskor. Insamlingen genomférs vanligtvis med hjalp
av enkéter, intervjuer, observationer och experiment. (Christensen, Andersson,
Carlsson och Haglund, 2001, 103)

. - a ™
[+ Informationen &r anpassad ) . )
) o - Krdver viss kompetens av
+ till undersdkningens i
- insamlaren

+ problem

o - Dyrt
+ Informationen ar aktuell . .

L - Tidskravande

+ Det ar mojligt att strukturera S )

\* insamlingen y

Figur 11. For- och nackdelar med primérdata (Christensen, Andersson, Carlsson
och Haglund, 2001, 105)

Med sekundardata menas information som redan finns tillganglig. Sekundardata
kan utgdras av extern information eller intern information. Extern sekundérdata ar
information som finns utanfér den undersdkta organisationen t.ex. i publicerade
kallor (myndigheter, handelsorganisationer, tidningar, tidskrifter) och
kommersiella kallor (konsumentpaneler, varuhus och marknadsundersékningar).
Intern sekunddardata &r information som finns i organisationen. Denna information
finns i form av skriftliga eller muntliga kéllor. Exempel pa intern data:
forsaljningsresultat, marknadsforingsaktiviteter, forsaljningsinformation,
kostnadsinformation och kundinformation. (Christensen, Andersson, Carlsson och
Haglund, 2001, 89)
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Fordelar Nackdelar
-
+ Kostnadseffektivt - Anvandbar data saknas
+ Tidseffektivt - Fel enheter, klassindelning
+ Stort urval av kallor - Inaktuell data

A

Figur 12. For- och nackdelar med sekundardata (Christensen, Andersson, Carlsson
och Haglund, 2001, 102)

5.1.2 Tillvagagangssatt

Denna undersokning har gjorts bland de sjalvbetalande kunderna hos Nykarleby
Sjukhem. Undersokningen startades 15.1.2013 och avslutades den 26.3.2013.
Frageformularen delades alltsd ut till respondenterna i tio veckors tid.
Frageformularet var i pappersformat och delades ut av foretagets personal.
Frageformularen och lottolappen fylldes i pa plats och samlades sedan i en
svarslada. Eftersom att foretagets kunder bestar av bade finsk- och svensksprakiga
kunder gjordes frageformularet pa bada spraken. Frageformuléret ar uppdelat i

fem huvuddelar med féljande rubriker:

Bakgrundsfragor
Tjansten
Betjaning och personal

Milj6 och trivsel

a ~ w0 DN

Auvslutande fragor

Frageformularets forsta del bestdr av nominalskalor vilka anvandes for
klassificering och identifiering t.ex. kon och alder. Frageformularet fortsatter
sedan med instdmmandeskalor som ger respondenten mojlighet att i varierande

grad vara av samma asikt eller av annan asikt om olika pastaenden.



41

Frageformularet avslutas med en 6ppen fraga dar respondenten haft mojlighet att
ge 6vriga kommentarer och forbattringsforslag. (Sorqvist, 2000, 76,78)

Resultatanalyseringen bestar av en kvantitativ analys for att tydliggora resultatet
och underlatta tolkningen av resultatet. Eftersom att svarsantalet inte varit sarskilt
hogt behbvdes inget statistikprogram utan resultaten réknades ut for hand och
resultatdiagrammen gjordes i kalkylprogrammet Microsoft Excel.

5.2 Redovisning och analys av resultaten

| det h&r kapitlet kommer respondenternas svar att analyseras med hjélp av
diagrammen som gjorts i Microsoft Excel. Ett resultatdiagram har gjorts av alla
fragor i frageformuléret. Diagrammen ar mycket enkla och de ar till for att ge en
béttre forstaelse av resultatet. For varje resultatdiagram kommer det dven att

finnas en skriftlig forklaring.

Fore vi tar itu med resultatanalyseringen bor det ndmnas nagra sma andringar som
gjordes i frageformuldrets forsta del. Under rubriken “Bakgrundsfragor” har
respondenterna kryssat i vilken typ av behandling/tjanst de varit pa. Alternativen
har varit fysioterapi, ergoterapi, massage, fotvard och Welmed. Som forvantat fick
vi inte in ett enda svar fran ergoterapibehandlingen vilket betyder att
behandlingen faller bort helt i resultatet. En annan &ndring som gjorts i
redovisning av resultatet ar att fysioterapi och massage har lagts ihop eftersom att
massage egentligen ar en del av fysioterapibehandlingen. Orsaken till att dessa
lades som tva skilda alternativ i frageformuldret var for att inte skapa osakerhet
bland de respondenter som inte vet att behandlingarna hor ihop. Bland de
insamlade frageformularen dok det dven upp nagra frageformular som inte blivit
fullstandigt ifyllda. Eftersom att antalet svar i undersokningen inte varit sarskilt
manga gjordes beslutet om att andd ta med dessa ofullstandigt ifyllda
frageformulédr i resultatet. De fragor som respondenterna lamnat tomma har
tolkats som svarsalternativet “vet €j” sa att de varken skall paverka resultatet

positivt eller negativt.
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Svarsantalet blev 31 st. men eftersom fyra av respondenterna kryssat i mer en ett
alternativ pé frdgan typ av behandling/tjanst?” har dessa svar analyserats som tva
skilda svar. De fyra respondenter som kryssat i flera av alternativen har alla varit
pa fysioterapi- och massagebehandling samt fotvardsbehandling. Dessa
medréknade ger ett svarsantal pa totalt 35 st. Fore undersokningen startades |ag
gissningen pa det storsta mojliga svarsantalet runt 40 st. vilket betyder att antalet
svar som kommit in varit ganska hogt. Eftersom att alla som frageformularet

delats ut till deltog i undersokningen gav det en svarsprocent pa 100 %.

5.2.1 Bakgrundsfragor

Eftersom att bakgrundsfragorna handlar om respondenterna sjalva tas de fyra som
fyllt i flera behandlingar en ett inte &nnu med i de forsta fragorna utan de raknas
med forst nar respondenten valt sin typ av behandling/tjanst vilket &r den nést
sista fragan under denna rubrik. | féljande diagram ser ni konsfordelningen bland

respondenterna:

Konsfordelning

H Man

H Kvinnor

Diagram 1. Konsfordelning

Antalet kvinnor som deltagit i undersékningen var totalt 23 stycken (74 %) och
antalet man som deltagit var 8 stycken (26 %). Av de 31 som deltagit i

undersokningen syns det klart och tydligt att majoriteten av respondenterna varit
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kvinnor.

Sprakfordelning

10 %

M Finska

H Svenska

90 %

Diagram 2. Sprakfordelning

Av de 31 respondenter var det endast 3 stycken (10 %) som hade fyllt i det
finsksprakiga frageformuldret. Detta betyder att antalet svensksprakiga var 28
stycken (90 %).

| féljande diagram &r respondenterna uppdelade i fem olika aldersgrupper:

Aldersférdelning

0%

16 % 16 %

H Under 20
M 20-39
H 40-59
6% 14 60-80
H Over 80

42 %

Diagram 3. Aldersfordelning
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Aldersgrupperna med flest respondenter var 40-59 (13 stycken, 42 %) och 60-80
(8 stycken, 26 %). Aldersgrupperna 20-39 och 6ver 80 har béda féatt 5
respondenter (16 %). Aldersgruppen under 20 fick tyvérr inga respondenter (0 %).

Fragan om hur respondenten fatt kannedom om Nykarleby Sjukhem gav foljande

resultat:

Hur fick du kinnedom om Nykarleby Sjukhem?

19%

H Bekant

H Anslagstavlor
39% H Tidningsannonser
6% | H Foretagets personal
L HVC
M Lokal TV

i Foretagets hemsida
22%

H Annat
14 %

Diagram 4. Hur fick du kdnnedom om Nykarleby Sjukhem?

Majoriteten av respondenterna har fatt kainnedom om Nykarleby Sjukhem via en
bekant (14 stycken, 39 %). Atta stycken (22 %) svarade Sjukhemmets personal,
sju stycken (19 %) valde annat, fem stycken (14 %) svarade tidningsannonser och
tva stycken (6 %) svarade HVC. Anslagstavlor, lokal TV och féretagets hemsida

ar de alternativen som ingen av respondenterna valt.

De respondenter som svarat att de fatt kannedom fran nagot annat hade

mojligheten att sjalva skriva in vad det var. De svar som kom in var:

- Visste av det &nda sen den byggdes
- Lakare

- 2 X Arbetsgivare (Nykarleby Stad)
- Anstalld

- Massa
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- Reklam

| detta diagram dar respondenten beréttat vilken typ av behandling/tjanst de fatt

har de fyra respondenter som valt fler en ett alternativ raknats med:

Typ av behandling/tjanst?

6 %

26 % H Fysioterapi och massage
4 Ergoterapi
H Fotvard

0% H Welmed

Diagram 5. Typ av behandling/tjanst?

| detta skede foll alltsd ergoterapibehandlingen bort, eftersom foretaget inte under
undersokningstiden haft nagra sjalvbetalande ergoterapiklienter. Storsta delen av
respondenterna (24 stycken, 68 %) som deltagit i undersékningen har varit pa
fysioterapibehandling. Nio stycken (26 %) av respondenterna har varit pa
fotvardsbehandling och den nya tjansten, Welmed-testlaboratoriet fick 2 (6 %)

respondenter i undersokningen.

Alla Kklienter har bildat sig vissa forvantningar pa hur kvaliteten pa
behandlingen/tjansten kommer att vara. Dessa forvantningar bildas bl.a. av word
of mouth, foretagets marknadsforing och foretagets image. Eftersom att
majoriteten av respondenterna svarat att de fatt kainnedom om Nykarleby Sjukhem
via en bekant, kan man rékna med att word of mouth har paverkat mycket pa
respondentens forvéantningar fore behandlingen/tjansten. Foljande diagram visar

klienternas forvantningar fore behandlingen/tjansten:
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Forvantningar fore behandlingen/tjansten

3%

37 %
H Hog

H Neutral

H Lag

Diagram 6. Dina férvéntningar fore behandlingen/tjansten?

Respondenterna kunde valja mellan tre alternativ som beskrev deras forvantningar
fore behandlingen/tjansten: hog, neutral och 1ag. Majoriteten (21 stycken, 60 %)
av respondenterna valde alternativet “neutral” vilket betyder att forvintningarna
varken var hoga eller laga. 13 stycken (37 %) av respondenterna hade hdga
forvantningar pa behandlingen/tjansten och endast en (3 %) hade laga
forvantningar. Hur bra behandlingen/tjdnsten motsvarade respondentens

forvantningar tas senare upp under rubriken ”Avslutande fragor”.

5.2.2 Tjéansten

Storsta delen av Nykarleby Sjukhems tjanster bestar av olika behandlingar.
Eftersom att terapeuten ger behandlingen handlar de flesta fragorna om
terapeutens prestationer. Frageformularet fortsatter nu med instimmandeskalor
dar respondenterna haft mojligheten att i varierande grad vara av samma asikt
eller av annan asikt om olika pastaenden. Skalan bestar av fem alternativ: 5 = helt
av samma asikt, 4 = delvis av samma asikt, 3 = varken av samma eller annan
asikt, 2 = delvis av annan asikt, 1 = helt av annan asikt. Respondenterna har éven

haft mojligheten att valja alternativet noll vilket star for ”vet ej”. | denna del har
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respondenterna svarat pa fem pastdenden om tjansten/behandlingen. Det forsta
pastaendet var féljande:

Fysioteraputen koncentrerade sig bra pa
mina problem

35
86 %
30 H Helt av samma asikt
25
H Delvis av samma asikt
20
15 14 Varken av samma eller av
annan asikt
10
H\Vetej
5 99%
3% 3%
0 - i 1 —

Diagram 7. Pastaende 1: Fysioterapeuten koncentrerade sig bra pa mina problem

Med pastaendet menas att terapeuten med hjalp av lyssna och stélla fragor tagit
reda pa klientens problemomraden. Storsta delen (30 stycken, 86 %) av
respondenterna har varit helt av samma asikt pa det forsta pastaendet. Tre stycken
(9 %) har varit delvis av samma asikt, en (3 %) har varken varit av samma eller av

annan asikt och en (3 %) har svarat "vet ej” pa pastaendet.

Jag fick den hjalp och information jag behovde

35

30 77 %

25

H Helt av samma asikt

20
M Delvis av samma asikt
15

H Vet ej

10 20%

3%

Diagram 8. Pastaende 2: Jag fick den hjélp och information jag behdvde
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Med ovanstaende pastaende har man velat fa fram, om terapeuten varit tillrackligt
hjalpsam och om kommunikationen mellan terapeuten och Kklienten varit
tillracklig. Pa pastaendet har 27 av respondenterna (77 %) varit helt utav samma
asikt medan sju stycken (20 %) varit delvis av samma asikt. En (3 %) av

respondenterna har valt alternativet “vet ej”.

Fysioterapeuten forklarade malsattningen
med behandlingen/tjénsten

35
30 M Helt av samma asikt
25 -
60 % H Delvis av samma asikt
20
15 349 4 Varken av samma eller av
annan asikt
10 .
H\Vetej
5
3% 3%
0 I L e

Diagram 9. Pastaende 3: Fysioterapeuten forklarade malsattningen med

behandlingen/tjansten

Med detta pastdende menas att terapeuten forklarat behandlingens/tjanstens mal
for klienten, alltsd vad man med behandlingen/tjansten forsoker uppna. Malet
bland de olika behandlingarna och tjansten ar varierande men t.ex. bland
fysioterapiklienter kan malet vara att forbattra rorelse- och funktionsformagan.
Antalet respondenter som varit helt av samma asikt (21 stycken, 60 %) pa detta
pastdende har varit ganska lagt jamfort med antalen pd andra pastaenden. 12
respondenter (34 %) har varit delvis av samma asikt, en (3 %) har varit varken av
samma eller av annan asikt och en (3 %) har svarat att de inte vet. Orsaken till att
resultatet pa pastaendet blivit lite negativare jamfort med de andra pastadendena,
kan vara att terapeuterna tror att klienterna redan ar medvetna om malsattningen

eftersom att de oftast besokt en lakare fore besdket hos Nykarleby Sjukhem. For
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att sddana missar inte skulle ske borde terapeuterna kommunicera och ga igenom
malsattningen tillsammans med klienten. Orsaken till att detta ar viktigt ar att
terapeuten oftast efter behandlingen ger olika rad om traning pa egen hand och om
klienten inte vet malet med traningen, gar det ofta sa att klienten mister

motivationen for traningen.

Fysioterapeuten forklarade pa ett
forstaeligt satt
35

30

71%
25

H Helt av samma asikt
20

M Delvis av samma asikt
15

H Vet gj

10
17 %
11 %

5 ||
0 ||

Diagram 10. Pastaende 4: Fysioterapeuten forklarade pa ett forstaeligt satt

Med att forklara pa ett forstaeligt satt menas att man anvander ett enkelt sprak,
forklarar frammande ord eller uttryck, forklarar innebdérden och om nédvandigt
ger exempel. Pastaendet har fatt 25 respondenter (71 %) som ar helt av samma
asikt, sex respondenter (17 %) som varit delvis av samma asikt och fyra

respondenter (11 %) som valt alternativet "vet ¢j”.
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Tjansten var till ett rimligt pris

35
30
M Helt av samma asikt
25
H Delvis av samma asikt
20 —Z9%
15 L1 Varken av samma eller av
31% annan asikt
10 4% H Vet gj
(]
5 H =
0 L

Diagram 11. Pastaende 5: Tjansten var till ett rimligt pris

Resultatet pa det har pastaendet ser lite annorlunda ut en de andra. Jamfort med
resultaten fran de andra pastaenden har detta pastaende fatt minst antal
respondenter (17 stycken, 49 %) som varit helt av samma asikt. Fem respondenter
(14 %) var delvis av samma asikt, tva respondenter (6 %) var varken av samma
eller av annan &sikt och 11 respondenter (31 %) valde att svara “vet ¢j”. Ingen
hade daremot svarat att de &r av annan asikt sa resultatet ar alltsa anda positivt.
Orsaken till att s& manga svarat att de inte vet kan bero pa att de inte varit kunder
hos andra foretag och har darfor inte nagonting att jamfora med. Priset har varit
valdigt oklart for klienter eftersom att manga av dem lever i den tron att de med
lakarremiss skulle fa full erséttning fran FPA fastan FPA bara ersétter en del av

priset.

5.2.3 Betjaning och personal

I den hér delen har respondenterna svarat pa fem pastaenden angaende foretagets
betjaning och personal. Denna del &r till for att fa en inblick i vilka betjaningens
och personalens starka sidor & och om det finns ndgonting som man kunde

forbattra pa. En av de storsta faktorerna som paverkar hur klienterna upplever
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betjaningen och personalen ar pa vilken niva arbetstillfredsstéllelsen ligger hos
personalen. Den har delen borjar med ett pastaende om personalens bemaétande:

Personalens bemoétande var vanligt

35 94-%

30

25

H Helt av samma asikt
20

15 4 Varken av samma eller av
annan asikt
10

Diagram 12. Pastaende 6: Personalens bemdtande var vanligt

Personalens bemotande ar valdigt viktigt eftersom det ger klienten ett forsta
intryck pa foretaget och dess anstéllda. Ett forsta intryck ar dven nagonting man
inte kan andra pa efterat. Pastaendet fick ett mycket positivt resultat. Hela 94 %
(33 stycken) av respondenterna hade upplevt att personalens bemdtande varit
vanligt och endast 6 % (2 stycken) har varken varit av samma eller av annan asikt.
Bland resultaten fran alla pastdenden har det héar pastaendet fatt nast flest

respondenter, som varit helt av samma asikt.
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Personalen var serviceinriktad

35

0,
30 83 %

25

H Helt av samma asikt
20

H Delvis av samma asikt
15

H Vet gj
10

11%

6%
: Bl -

Diagram 13. Pastaende 7: Personalen var serviceinriktad

Med en serviceinriktad personal menas att personalen ar hjalpsam och tjanstvillig
vilket i sin tur leder till att kvalitetsupplevelsen hos klienterna hojs. Av
respondenterna hade 29 stycken (83 %) hallit med om att personalen varit
serviceinriktad, fyra stycken (11 %) har delvis hallit med och tva stycken (6 %)
har svarat att de inte vet.

Jag fick betjaning pa mitt eget sprak

35 91%
30
25 H Helt av samma asikt
20 H Delvis av samma asikt
15
1 Varken av samma eller av

10 annan asikt

5 3% 6%

0 — | |

Diagram 14. Pastaende 8: Jag fick betjaning pa mitt eget sprak
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En sprakkunnig personal ar en stor konkurrensfordel for foretaget. Nastan alla
terapeuterna hos Nykarleby Sjukhem kan betjana bade pa finska och pa svenska.
Aven pa det har pastdende blev resultatet mycket positivt. 91 % (32 stycken) har
varit helt av samma asikt om att de fatt betjaning pa sitt eget sprak. En av
respondenterna (3 %) har varit delvis av samma asikt och tva av respondenterna

(6 %) har varken varit av samma eller av annan asikt.

Tillganglighet och service via telefon var god

35
30 .
H Helt av samma 3sikt
[))
75 69 %
H Delvis av samma asikt
20
15 L1 Varken av samma eller av
annan asikt
10 23-% H Vet ej
0 _ | |

Diagram 15. Pastaende 9: Tillganglighet och service via telefon

De flesta av respondenterna (24 stycken, 69 %) har svarat att de ar av samma asikt
men ovanligt manga har &ven svarat att de inte vet (8 stycken, 23 %). En
forklaring till detta kan vara att de helt enkelt inte har fatt nagon service via
telefon utan att de kommit och bokat tid pa plats. En av respondenterna (3 %) har
varit delvis av samma asikt och tva stycken (6 %) har varken varit av samma eller

av annan asikt.

| foljande pastaende har respondenterna svarat pa om de fatt behandling pa den

Overenskomna tiden:
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Jag fick behandling pa den
overenskomna tiden
35

89 %
30

25

H Helt av samma asikt
20

H Delvis av samma asikt
15

H Vet ej
10

Diagram 16. Pastaende 10: Jag fick behandling pa den dverenskomna tiden

Med att fa behandling pa den Gverenskomna tiden menas att tiderna inte blir
andrade och att klienten inte skall hamna att vanta langre an planerat pa sin tur.
Som diagrammet visar har pastaendet fatt ett mycket positivt resultat. Hela 89 %
(31 stycken) har varit helt utav samma asikt och tva stycken (6 %) har varit delvis

utav samma asikt. Tva stycken (6 %) har svarat att de inte vet.

5.2.4 Miljo och trivsel

Nér erfarenhet av kvalitet bildas hos kunden &r miljé och trivsel en av de faktorer
som paverkar erfarenheten av kvaliteten. Erfarenheten tillsammans med
forvantningarna pa kvaliteten bildar sedan den totala upplevda kvaliteten.
Atmosfaren ar nagonting som inte bara ar viktigt for kunderna utan aven for
personalen. En av de faktorer som paverkar arbetstillfredsstallelsen bland
personalen ar miljo och trivsel. N&r personalen trivs reflekteras detta till kunderna
vilket leder till att kunderna &r ndjda, och néjda kunder leder i sin tur till
I6onsamhet for foretaget. | det forsta pastaendet vill man fa reda pa om klienterna

tycker att behandlingsrummen var rymliga och trivsamma:
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Behandlingsrummet var trivsamt och rymligt

35
30
77% H Helt av samma asikt
25
H Delvis av samma asikt
20
15 1 Varken av samma eller av
annan asikt
10 M Delvis av annan asikt
5 11% 9%
|| >

Diagram 17. Pastaende 11: Behandlingsrummet var trivsamt och rymligt

Av respondenterna hade 77 % (27 stycken) varit helt av samma asikt, 11 % (4
stycken) varit delvis av samma asikt och 9 % (3 stycken) har varken varit av
samma eller av annan asikt. Det har pastaendet ar det enda som fatt svaret delvis

av annan asikt (3 %, 1 stycken).

Vanterummet var trivsamt

35
30 .

M Helt av samma asikt
25

H Delvis av samma asikt
20

5%
15 37.% k1 Varken av samma eller av
annan asikt
10 H Vet g]
> 6% 6%
. Ll

Diagram 18. Pastaende 12: Vanterummet var trivsamt

P4 pastaendet “vanterummet var trivsamt” blev resultatet lite simre jamfort med

resultaten fran de andra pastdendena. 51 % (18 stycken) av respondenterna har
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varit helt utav samma asikt med pastaendet och 37 % (13 stycken) har varit delvis

av samma asikt. Tva stycken (3 %) har varken varit av samma eller av annan asikt

och tva stycken (3 %) har valt alternativet “vet ej”. Nar jag sjdlv rkat vara pé

plats nar nagra av respondenterna fyllt i frageformularet har jag fatt kommentarer

om att vanterummet pa fysioterapiavdelningen varit lite for trangt.

35

30

25

20

15

10

Utrymmen var stadade och rena

91 %

H Helt av samma asikt

H Delvis av samma asikt

Diagram 19. Pastaende 13: Utrymmen var stadade och rena

Bland de fyra pastaenden om miljé och trivsel har pastaendet om att utrymmen

varit stadade och rena fatt bésta resultatet. 91 % (32 stycken) har varit helt av

samma asikt och 9 % (3 stycken) har varit delvis av samma asikt. Staderskorna pa

Nykarleby Sjukhem tycks ha gjort ett bra jobb.



57

Inredningen var trivsam

35
30 o .
74 % M Helt av samma asikt
25
H Delvis av samma asikt
20
15 1 Varken av samma eller av
annan asikt

10 17 % H Vet gj

5

0 | | | ————

Diagram 20. Pastaende 14: Inredningen var trivsam

Pastaendet om en trivsam inredning har fatt 26 respondenter (74 %) som varit helt
utav samma asikt och sex respondenter (17 %) som varit delvis utav samma asikt.
Tva (6 %) stycken har varken varit av samma eller av annan asikt och en (3 %)

har svarat att de inte vet.

5.2.5 Avslutande fragor

Som en avslutning pa frageformularet har respondenterna svarat pa, om de ar
néjda med wvalet av foretag, hur bra behandlingen/tjdnsten motsvarade
respondentens forvéntningar och om respondenterna kunde ténka sig att
rekommendera foretaget till andra. Foljande diagram visar resultatet pa den forsta

avslutande fragan:



58

Jag ar n6jd med att ha valt
Nykarleby Sjukhem

97 %

35

30

25

20

H Helt av samma asikt

15 H Delvis av samma asikt

10

3%

Diagram 21. Pastaende 15: Jag &r n6jd med att ha valt Nykarleby Sjukhem

Resultatet pa detta pastdaende blev otroligt positivt. Till och med 97 % (34
stycken) av respondenterna var helt utav samma asikt med pastaendet och endast
en (3 %) hade svarat delvis av samma asikt. Jamfort med resultaten fran de andra

pastadendena har det har pastaendet fatt det basta resultatet.

Foljande pastdende ar mycket viktigt eftersom att det kan avgéra om kunden

lamnar foretaget ndjd eller missnojd:

Behandlingen/tjansten motsvarade mina
forvantningar
35

86 %

30

25

20

M Helt av samma asikt

H Delvis av samma asikt

15

10
14 %

I

Diagram 22. Pastaende 16: Behandlingen/tjansten motsvarade mina forvantningar
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Ju béttre behandlingen/tjansten motsvarade kundens forvantningar desto hogre
blir den totala upplevda kvaliteten. Ju hogre den totala upplevda kvaliteten ar
desto ndjdare ar kunden vilket Okar chansen att kunden aterkommer. Om
behandlingen/tjansten inte motsvarar kundens forvantningar skapar detta missnoje
hos kunden vilket kan leda till att kunden inte aterkommer. Som det i diagrammet
syns blev resultatet pa pastaendet positivt. Av de 35 respondenterna som deltagit i
undersokningen var 30 stycken (86 %) helt utav samma asikt och fem stycken (14
%) var delvis utav samma asikt med pastaendet. For att se skillnader mellan hur
bra behandlingen/tjansten motsvarade respondenternas forvantningar bland de
olika behandlingarna och tjansten kommer det i nasta del att goras en jamforelse.

Foljande pastaende ar ocksa mycket viktigt, for foretaget eftersom det kan avgora
om kunderna sprider positiv eller negativ word of mouth till sléktingar, vanner

och bekanta:

Jag skulle rekommendera Nykarleby Sjukhem
till andra

35

30

25

20

H Helt av samma asikt

15 H Delvis av samma asikt

10

6%

B @49

Diagram 23. Pastaende 17: Jag skulle rekommendera Nykarleby Sjukhem till

andra

Som resultatet visar ligger foretaget ryktesmassigt pa en séker grund. Av alla 35
respondenter har hela 94 % (33 stycken) svarat att de sdkert skulle rekommendera
Nykarleby Sjukhem till andra och tva stycken (6 %) har varit delvis av samma

asikt med pastaendet. Ett gott rykte ar guldvart for foretagen i Nykarleby eftersom
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att det ar en liten stad och rykten sprids mycket snabbt. Det kravs alltsa inte
manga som sprider negativ word of mouth for att ett foretags rykte och palitlighet
skall forsamras. Sa lange som kunderna halls sa nojda som de i dessa avslutande

fragor visats vara ser foretagets framtid mycket positivt ut.

5.2.6 Jamforelser

I denna del kommer det att gdras jamforelser bland olika kundgrupper.
Jamforelserna kommer att handla om skillnaderna bland kdnen samt skillnader
mellan de olika behandlingarna och tjansten. Jamfdrelserna mellan kvinnor och
man ar till for att klargéra om det finns tydliga skillnader mellan hur kénen har
svarat pa frageformularet. Med hjalp av att sla ihop resultaten fran alla 17
pastdenden i frageformuldret och sedan skilja pa konen, har man fatt en
helhetsbild av hur de olika konen svarat pa pastdendena. Den tva forsta
diagrammen visar hur positiva eller negativa resultatet har varit nar man har

jamfért mellan mén och kvinnor:

Man
100 65 % H Helt av samma asikt
80 M Delvis av samma asikt
60 4 Varken av samma eller av
annan asikt
40 27 % M Delvis av annan asikt
M Helt av annan asikt

20

6% o

‘4' 0% 0% 2% H Vet gj

0 _—
Positiv Negativ Vet ej

Diagram 24. Jamforelse 1: Man
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Kvinnor
450
H Helt av samma asikt
400 |—83%
350 H Delvis av samma asikt
300
250 ¥ Varkenoa\./ samma eller av
annan asikt
200 H Delvis av annan asikt
150
100 H Helt av annan asikt
50 8,3% 6,5 %
2% 0,2 % 0% H Vet ej
0 Ly T ‘%% mm ’
Positiv Negativ Vet ej

Diagram 25. Jamforelse 1: Kvinnor

Som jamforelsediagrammen ovan visar har det 6verlag inte varit stora skillnader
mellan hur mé&nnen svarat och hur kvinnorna svarat. De storsta skillnaderna man
kan se ar att alternativet helt av samma asikt har fatt lite stérre svarsprocent bland
kvinnorna (83 %) jamfort med svarsprocenten bland mannen (65 %).
Svarsalternativet delvis av samma asikt har fatt fler svar bland mannen (27 %)
jamfért med kvinnorna (8,3 %) och kvinnorna har valt svarsalternativet vet ej (6,5
%) oftare &n mannen (2 %). Det &r alltsa ingen stor skillnad nar man jamfér dessa
diagram men maste man dra nagon slags slutsats kan man saga att mannen har

svarat lite mer kritiskt pd pastaendena jamfort med kvinnorna.

Foljande jamforelse kommer att vara likadan och kommer att visa skillnaderna

bland de olika behandlingarna och tjansten:
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Fysioterapi & massage

350

75,5%

300
250

200

150

100 15,7%

Diagram 26. Jamforelse 2: Fysioterapi och massage

Fotvard

50 C_A0,
320D I,
’ 0,2 % 0%

0 . — 0 . EE

140 —83%

120
100

80

60
40

20 79 79

Diagram 27. Jamforelse 2: Fotvard

Welmed

40

3% 0% 0%
0 - | — -_

1009
35 %

30
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15
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Diagram 28. Jamforelse 2: Welmed

H Helt av samma asikt

M Delvis av samma asikt

4 Varken av samma eller av
annan asikt

H Delvis av annan asikt

H Helt av annan asikt

H Vet gj

M Helt av samma asikt

H Delvis av samma asikt

4 Varken av samma eller av
annan asikt

H Delvis av annan asikt

H Helt av annan asikt

H Vet gj

M Helt av samma asikt

H Delvis av samma asikt

4 Varken av samma eller av
annan asikt

H Delvis av annan asikt

H Helt av annan asikt

H Vet gj
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Nar man jamfor resultaten fran behandlingarna och tjansten ser man inte stora
skillnader. De tva forsta diagrammen &r nastan likadana. Det som skiljer dem at ar
att klienter som varit pa fotvardsbehandlingen har gett ett lite positivare resultat
(helt av samma asikt: 83 %) an klienter som varit pa fysioterapi- och massage
behandlingen (helt av samma asikt: 75,5 %). De klienter som besokt Welmed-
testlaboratoriet har gett ett otroligt resultat nar respondenterna svarat att de ar helt

utav samma asikt pa frageformularets alla 17 pastaenden (100 %).

De tre fdljande jamforelserna kommer att visa hur bra erfarenheterna av
behandlingen/tjansten ~ motsvarat  respondenternas  forvantningar  fore
behandlingen/tjansten. Forsta jamforelsen visar resultaten hos klienter som varit

pa fysioterapi- och massagebehandlingar:

Forvantningar fore behandlingen?
Fysioterapi & massage
16 63 %

14

12

10

[¢8]
[0 0]
o

A O ©®

0%

Hog Neutral Lag

Diagram 29. Jamforelse 3, Forvantningar: fysioterapi och massage
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Behandlingen motsvarade férvantningarna?
Fysioterapi & massage

20 - 79%
M Helt av samma asikt
15 - H Delvis av samma asikt
10 - 4 Varken av samma eller av
annan asikt
21 % i Delvis av annan asikt
5 .
H Helt av annan asikt
0% 0% 0% 0%
O .

Diagram 30. Jamforelse 3, Forvantningar: fysioterapi och massage

Storsta delen av respondenterna (63 %, 15 stycken) som varit pa fysioterapi- och
massage behandling har haft neutrala forvantningar fore behandlingen och resten
(38 %, nio stycken) har svarat att de haft hoga forvantningar. Efter behandlingen
har 79 % (19 stycken) av fysioterapi- och massage klienterna varit helt utav
samma asikt pa pastaendet om att behandlingen/tjansten motsvarat respondentens

forvantningar och 21 % (fem stycken) har varit delvis av samma asikt.

| de tva féljande diagram jamfors hur bra erfarenheten av behandlingen motsvarar
forvantningarna  fore  behandlingen  bland  klienter som varit pa

fotvardsbehandlingen:
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Forvantningar fore behandlingen?

Fotvard

9
8
7
6 56 %
5
4 33%
3
2 11%
: I
0

Hog Neutral Lag

Diagram 31. Jamforelse 4, Forvantningar: fotvard

Behandlingen motsvarade forvantningarna?

Fotvard
100 %

H Helt av samma asikt

H Delvis av samma asikt

4 Varken av samma eller av
annan asikt

- M Delvis av annan asikt

i H Helt av annan asikt
0% 0% 0% 0% 0%

O B N W H» U1 O N 0 ©O
|

Diagram 32. Jamforelse 4, Forvantningar: fotvard

Bland klienter som varit pa fotvardsbehandling har forvantningarna fore
behandlingen varit ganska olika. Av respondenterna har 33 % (3 stycken) haft
hoga forvantningar fére behandlingen, 56 % (5 stycken) av respondenternas
forvantningar har varit neutrala och 11 % (en respondent) har varit laga. Nar man
kikar pa hur bra behandlingen motsvarat férvantningarna i figur 44, ser man att

resultatet ar den basta méjliga (helt utav samma asikt: 100 %).
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Respondenterna som besokt Welmed-testlaboratoriet blev som sagt valdigt fa (tva

stycken) men det ar anda béttre an ingenting:

Forvantningar fore tjansten?

Welmed
2
1,5
50 % 50 %
1
0,5
0%
0
Hog Neutral Lag

Diagram 33. Jamforelse 5, Forvantningar: Welmed

Tjansten motsvarade férvantningarna?

Welmed
100 %
2 A o .
H Helt av samma asikt
1,5 - H Delvis av samma asikt
1 1 Varken av samma eller av
annan asikt
H Delvis av annan asikt
0,5 -
H Helt av annan asikt
0% 0% 0% 0% 0%
0 .

Diagram 34. Jamforelse 5, Forvantningar: Welmed

Forvantningarna fore tjansten bland Welmed-kunderna har varit olika. En av
respondenterna (50 %) har svarat att forvantningarna varit hoga och for den andra
(50 %) har forvantningarna varit neutrala. Som figur 46 visar har bagge tva (100

%) svarat att tjansten motsvarat forvantningarna. Eftersom att respondenterna som
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besokt Welmed varit sa fa ar det ganska osannolikt att alla kunder som bescker
Welmed kommer att ha samma &sikter som dessa tva. Darfor vore det en bra ide

att géra om undersokningen néar tjansten kommit igang pa riktigt.

5.2.7 Kommentarer och forbattringsforslag

Frageformularet avslutades med en Oppen fraga dar respondenterna fatt
mojligheten att ge sina egna kommentarer och forbattringsforslag. Fragan har fatt

kommentarer av bade positiv och negativ karaktar samt forbéattringsforslag.
Ovriga kommentarer och forbattringsforslag:

- Helhetsintrycket mycket gott! Bra med sedlar fran arbetsgivaren, de blir
det av att ga pa massage. Tipsa garna andra arbetsgivare.

- Orétt farg pa gardinerna

- Tycker ej om gardinerna i fotvardsrummet

- God fortséttning

- Toivon ettd Welmed kuntokartoitukseen l&hetetddn kutsu s&&nnollisesti
vahintdan kerran vuodessa. (Jag hoppas att man skickade ut en inbjudan

till Welmed-testlaboratoriet minst en gang om aret)

Kommentarerna och forbattringsforslagen var inte s manga som man hade
hoppats pa men efter att ha disskuterat svaren med den ledande fysioterapeuten,
har man redan borjat planera hur man kunde uppfylla forbattringsforslagen och

vad man kunde gora at kommentarerna av negativ karaktar.



68

6 SAMMANFATTNING

Detta avslutande kapitel borjas med en resultatdiskussion, dar man ser pa
resultatet som en helhet och vilka skillnader som forekommer bland de olika
delarna som undersokts, dvs. tjansterna, betjaning och personal samt miljo och
trivsel. Efter det kommer undersdkningens reliabilitet och validitet samt forslag

for fortsatt forskning att diskuteras.

6.1 Resultatdiskussion

Nar man ser pa resultatet som en helhet kan man pasta att det blev valdigt positivt.
Pa alla de 17 pastaendena i frageformularet har alltid majoriteten svarat att de ar
helt utav samma asikt. Resultatet visar alltsa att kunderna, som deltagit i
undersokningen Overlag varit nojda med tjansterna som foretaget erbjuder,

personalen och betjaningen samt omgivningen.

Nykarleby Sjukhem (Fysiotrim) har alltid fokuserat pa att erbjuda sina kunder en
god service. Nar man borjar jamfora resultaten fran de olika delarna (del 2, 3 och
4) i frageformularet syns det klart och tydligt att pastdendena om betjaning och
personal fatt de positivaste resultaten. Detta betyder att foretagets personal har
lyckats bra med att ge kunderna en betjaning av hog kvalitet. Den sista delen av
frageformularet (avslutande fragor) fick ett otroligt positivt resultat. De avslutande
fragorna anser jag vara undersokningens allra viktigaste fragor. Dessa fragor ar de
som avgor om kunden blivit nojd eller missnéjd med foretaget och dess tjanster.
Resultatet blev alltsa battre dan vad man hade kunnat forvanta sig, vilket sager
ganska mycket om tillfredsstéllelsen bland de sjalvbetalande kunderna som besokt

Nykarleby Sjukhem.

Eftersom att resultatet blivit sa positivt ar det svart att saga, vilka omraden man
borde jobba mera pa eller forbattra. Nagra pastaenden vars resultat nog varit
positivt men som anda fatt ett lite samre resultat jamfort med de andra é&r
pastaendena om behandlingsrummet och vanterummet. Resultatet fran pastaendet

om att behandlingsrummet varit trivsamt och rymligt sticker ut eftersom att
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pastdendet fick flest “varken av samma eller av annan asikt” svar bland
pastaendena och dessutom var det enda pastiendet som fitt svaret “delvis av
annan &sikt”. Resultatet av pastdaendet om att vanterummet varit trivsamt sticker
ocksa ut ur mangden. For det forsta fick den ett lite negativare resultat bland
pastaendena och for det andra gav nagra respondenter kommentarer om att

fysioterapiavdelningens vanterum varit lite for trangt.

6.2 Reliabilitet och validitet

En undersoknings validitet och reliabilitet brukar man ofta forklara med orden
noggrannhet och tillforlitlighet. Erfarenhet och bedémning ligger vanligtvis som
grund for validitet och med validitet menas hur bra den matmetod man anvéant

verkligen matt det som man avsett att mata, dvs. franvaro av systematiska fel.

Reliabiliteten i undersokningen visar daremot franvaron av slumpmaéssiga fel. Ett
exempel pa hur man kéanner igen en undersokning med god reliabilitet ar att
undersokningen inte paverkats av vem som utfort den eller under vilka
omstandigheter den skett. Det skall alltsa vara mojligt att upprepa undersékningen
utan att resultatet skall andras. (Sérqvist, 2000, 159)

Resultatet fran undersokningen blev i stort satt det man hade forvantat sig. Med
detta sagt kan man forklara resultatet som realistisk och att undersékningen har en
hog validitet. Antalet frageformular som samlats in kunde ha varit hdgre men med
tanke pa att antalet sjalvbetalande kunder inte heller ar sarskilt hogt, anses det

vara en tillracklig méngd for att representera kundgruppen som undersokts.

I kundnojdhetsundersokningar brukar man vanligtvis mata in resultatet i nagon
form av statistikprogram. Detta ansags vara onodigt i detta fall eftersom att antalet
svar som samlats in inte varit sarskilt hogt, vilket gjorde det mojligt att rakna ihop
svaren for hand och dérefter gora resultatdiagrammen i kalkylprogrammet
Microsoft Excel. Nar man gatt igenom frageformularen och réknat i hop svaren
for hand &r det stor chans att misstag forekommer. Det hander latt att man réknar

fel, hoppar éver nagon fraga eller att det forekommer skrivfel. For att sékerstalla
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att undersokningens noggrannhet och tillforlitlighet inte skulle skadas,
kontrollerades resultatrakningen flera ganger efterat.

I undersokningen fanns inga bortfall fastan nagra fel uppstatt. Nagra ofullstandigt
ifyllda frageformuléar dok upp nar svaren raknades ihop och dessa valdes anda att
tas med eftersom att antalet svar inte blivit sarskilt manga. Som i bérjan av
kapitlet 5.2 Redovisning och analys av resultatet, redan forklarats har dessa
tolkats som svarsalternativet vet ej”. Pa det har sattet har resultatets positivitet

eller negativitet inte blivit paverkade av de ofullstandigt ifyllda frageformularen.

Det var dven en fraga i frageformularets forsta del (bakgrundsfragor) som var lite
otydliga for respondenterna. P4 frdgan “typ av behandling/tjanst?” hade jag
forvantat mig att respondenterna skulle kryssa i den behandling/tjanst som dem da
fore ifyllningen av frageformularet varit pd. Man borde alltsd ha varit tydligare i
formuleringen av fragan eller sa borde man ha tillsatt att respondenten bara far

vélja ett av alternativen pa varje fraga.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Nar man blickar tillbaka nagra manader nar man pabdrjade arbetet ser man nagra
saker som man kunde ha gjort annorlunda. Né&r arbetet paborjades var
frageformuléren det forsta som gjordes och sa lange frageformularen delades ut av
foretagets personal gjordes teoridelen. For att f& en tydligare “rod trdd” genom
arbetet, borde man forst ha skrivit teoridelen och sedan gjort frageformularen.
Fragorna skulle pa sa satt blivit sadana som baserar sig pa teoridelen och
resultatanalysen skulle ha blivit mer teoribaserad. Pa det har sattet skulle den

empiriska delen och teoridelen blivit mera sammansvetsade.

| det har arbetet har man i stort satt undersokt alla faktorer som paverkar kundens
tillfredsstéllelse. Man kunde aven gora en undersokning som ar mera ingaende i
ett visst omrade, t.ex. att man endast undersoker tjansten. Pa sadant satt kunde
man fa en uppfattning om vilka delar av tjansten och tjansteprocessen kunderna &r

nojda med och vilka delar man mojligtvis kunde forbattra pa.
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Man kunde ocksa gora om den har samma undersokningen efter nagra ar och
sedan jamfora resultaten med varandra for att se hur kundnéjdheten har &ndrats
under tiden. Man kunde upprepa undersékningen t.ex. vart annat ar. P& sa satt
skulle man ha aktuell information om tillfredsstéllelsen bland kunderna och ifall
problem eller missndje skulle uppsta i nagot omrade, kunde man snabbt atgéarda
felet.

6.4 Slutord

Syftet med arbetet var att fa reda pa tillfredsstéllelsen bland de sjélvbetalande
kunderna och att fa reda pa om det finns omraden som man borde forbattra pa.
Resultatet blev mycket positivt och man fick dven in konstruktiva kommentarer
och forbattringsforslag. Jag anser att man med denna undersokning uppnatt
arbetets syfte och att man har fatt en god uppfattning om tillfredsstallelsen bland
de sjalvbetalande kunderna.

Krigsinvaliderna och veteranerna haller pa att forsvinna helt vilket innebéar att de
sjalvbetalande kunderna kommer att spela en allt storre roll i féretagets framtid.
Darfor hoppas jag att Nykarleby Sjukhem &ven i framtiden kommer att undersoka
kundtillfredsstéllelsen bland de sjalvbetalande kunderna sa att de kan utveckla

Fysiotrim till en &nnu mera trivsam och lockande rehabiliteringsenhet.

Som jag redan nadmnde finns det vissa saker som jag kanske borde ha gjort
annorlunda nar jag borjade pa med arbetet, men nu nar arbetet ar gjort ar jag anda
mycket néjd med resultatet och det jag har astadkommit. Med detta sagt ser jag
det har lardomsprovet som en lyckad avslutning pa mina marknadsféringsstudier

vid Vasa Yrkeshogskola.
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8 BILAGOR

BILAGA 1.

Frageformularet pa svenska:

Mitt namn &r Eveliina Juselius och jag studerar marknadstdring vid Vasa Yrkeshogskola. Detta tragetormular
dr en del av mitt lardomsprov vilket jag gir i samarbete med Nykarleby Sjukhem. Genom att fylla | detta
frageformuldr & du med och hjilper Nykarleby Sjukhem att utveckla sin verksamhet. Frageformuldret &r
anonymt och behandlas konfidentiellt.

KUNDNOJDHETSUNDERSOKNING

1. BAKGRUNDSFRAGOR

Kdn 1 man O kvinna

Alder O under 20 O s0-80
O 20-39 O Bver&o
[ 4059

Hur fick du kinnedom om Mykarleby Sjukhem?

O eekant O nve
O anslagstavlor O Lokal Tv
[ annonseringitidningar [ Sjukhemmets hemsida

O sjukhemmets personal [ Annat:

Typ av behandling/tjgnst? O Fysioterapi O massage
[ Ergoterapi O Fotvard

O welmed {konditionsbesikining)

Dina farvantningar innan behandlingen? [ Hag
O meutral

O Lag




“Wilj ett av svarsalternativen som bast motsvarar din asikt pa nedannamnda pastienden

5 = Helt av samma asikt

4 = Delvis av samma asikt

3 = Varken av samma eller annan asikt
2 = Delvis av annan asikt

1= Helt av annan asikt
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0 =Vetinte

2. TIANSTEN 5 4 3 2 1 0
Fysioterapeuten koncentrerade sig bra pa mina problem [ O O O O O
lag fick den hjilp och information jag behévde O O O O O 0O
Fysioterapeuten farklarade malsittningen med

behandlingen,tjgnsten O O O O O O
Fysioterapeuten forklarade pa ett forstaeligh satt O O O O O 0O
Tjdnsten var till ett rimligt pris O O

2. BETJIANING OCH PERSONAL 5 4 3 2 1 a
Personalens bemitande var vinligt O O O O O 0O
Personalen var serviceinriktad O O o o o o
lag fick betjining pa mitt eget sprak O O O 0O O 0O
Tillggnglighet ach service via telefon var god O O O O O O
lag fick behandling pa den dverenskomna tiden O O O O O O
4. MIUG OCH TRIVSEL 5 4 3 2 1 a
Behandlingsrummet var trivsamt och rymligt O O O O O O
vantrummet var trivsamt O O o o o o
trymmen var stddade och rena O O O O O O
Inredningen var trivsam O O O O O O
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5. AVSLUTANDE FRAGOR 5 4 3 2 1 0
lag dr ndjd med att ha valt Mykarleby Sjukhem O | O | O |
Behandlingen/tjignsten motsvarade minaforvantningar 0O O O O O O
lag skulle rekommendera Nykarleby Sjukhem till andra O O O O O O

Dvriga kommentarer/farbatiringsfarslag

TACK FOR DIN MEDVERKAN!

o\
JAG DELTAR | LOTTERIET!
Bland de som deltagit i undersdkningen kommer vi att lotta ut tva priser:
Presentkort till fysioterapi och Presentkort till fotvard
Mamn:
Adress:

Tel:
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BILAGA 2.

Frageformularet pa finska:

Nimeni on Ewveliina Juselius ja olen markkinocintiopiskelija Vaasan Ammattikorkeakoulussa. Tama
kyselylomake on osa opinndytetydtdni jota teen yhieistySssd Uudenkaarlepyyn Sairaskodin kanssa.
Vastaamalla kyselylomakkeeseen olet mukana vaikuttamassa Uudenkaarlepyyn Sairaskodin kehityksessa.
Kyselylomake on nimetén ja kisitelldan luottamuksellisesti.

ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

1. TAUSTAKYSYMYKSIA

Sukupuoli L1 ties [J Nainen

1k3 O alle 20 O so-a0
O 20-39 O viigo
O ap-59

Mitd kautta sait tietoa Uudenkaarlepyyn Sairaskodista?

0 Tuttavalta 0 Terveyskeskuksesta

LI timoitustauluilta LI Lahi Tv:ists

[J sairaskodin kotisivulta ] Sairaskodin henkilskunnalta
[0 sanomalehtimainoksista

O muualta, mista:

Hoitomuoto/palvelu? [J Fysioterapia [J Hieronta
[0 Toimintaterapia [ J1alkahoito

[J Welmed (kuntokartoitus)

Ennakko-odotuksesi yrityksestd? [0 Korkea
O Neutraali

O matala




Rastita vaihtoehdoista (0-5) se joka parhaiten vastaa mielipidettdsi seuraavista kysymyksistd

5 = Tdysin samaa mieltd

4 = Osittain samaa mieltd
3 =Ei samaa eikd erimieltd
2 = Osittain erimieltd

1 =Taysin eri mieltd

0 =En osaa sanoa

2. PALVELU 5 4 3 2 1 0
Terapeutti paneutui hyvin ongelmaani O O O O O 0O
Sain sen avun ja tiedon mitd tarvitsin O O O O O O
Terapeutti zelitti hoidon/palvelun tavoitteet O O O O O O
Terapeutti antoi informaatiota ja neuvontaa

ymmarrettivalld tavalla O 0O O O O 0O
Palvelun hinta oli kohtuullinen O 0O o o O

3. HENKILOKUNTA JA ASIAKASPALVELU 5 4 3 2 1 0
Henkilékunnan vastaanotto oli ystavallistd O 0O O O O 0O
Henkildkunta oli palvelualtista O 0O O O O 0O
Sain palvelua omalla kielellgni O 0O o o0 O 0O
Palvelin saatavuus ja palvelu puhelimitse oli hyva O Od O 0O O O
Pddsin fysioterapian vastaanotolle sovittuna aikana O O O O O O
4. YMPARISTO JA VIIHTYVYYS 5 4 3 2 1 0
Terapiahuoneet olivat tarpeeksi tilavat O 0O O O O 0O
Odotus- ja vastaanottotilat olivat viihtyisgt O 0O o o0 O 0O
Tilat olivat siistit O o o o o o
Sisustus oli viihtyisa O o o o o o
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3. LOPPUKYSYMYKSET 5

Dlen tyytyvainen ettd valitsin Uudenkaarlepyyn Sairaskedin [

Hoito/palvelu vastasi odotuksiani O

O 0o 0 s
O 0O 0O =
o o o w=
I R O
N R B =

suosittelen Uudenkaarlepyyn Sairaskotia mielelldni muille

Muita kommentteja/parannusehdotuksia

KITOS VASTAUKSESTASI!

I\
OSALLISTUN LAHJAKORTTIEN ARVONTAAN!
Edell3 oleviin kysymyksiin vastanneiden kesken arvotaan 2 palkintoa:
Lahjakortti fysioterapiaan ja Lahjakortti jalkahoitoon
Nimi:
Osoite:

Puh:




