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Abstrakt

Hangod, Finlands sydligaste stad, ar kant for att vara en havsnara sommarstad med
evenemang och attraktioner som framst gar att uppleva under hégsasong. Da staden
forsOker profilera om sig till en aret om destination med huvudsakligen vuxna turister
som malgrupp ar det centralt att veta hur tillfredsstéallda turisterna ar med Hangg i
dagslaget. Syftet med detta examensarbete ar darmed att undersoka
kundtillfredsstallelsen bland turister i Hangé och tolka nagra méjliga omstandigheter som
g6r enkatens respondenter lojala till Hangd som turistdestination.

For att uppna syftet med examensarbetet har jag valt att basera arbetet pa orten Hango
och har samlat kvantitativ data genom att utféra en enkatundersdékning om upplevd
kundbelatenhet. Planeringen av enkaten med bade 6ppna och flervalsfragor och
bakomliggande teori hittades i bocker och vetenskapliga artiklar som berdr image,
kundtillfredsstallelse, lojalitet och individens kOpbeteende.

Denna undersokning ger bilden av ett relativt tillfredsstallt och destinationstroget klientel,
en god forutsattning for framtida turism i Hango. Trots detta upplevs Hangds image kluvet
och bilden av staden har delvis en negativ klang.
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Summary

Hanko, the southernmost town in Finland, is known for being a summer town by the
seaside with events and attractions taking place mostly during the peak season. While
the town is trying to profile itself as an all year round destination with mainly adult
tourists as a target group, it is important to know how satisfied the tourists are with
Hanko today. The purpose of this bachelor’s thesis is therefore to investigate customer
satisfaction among tourists in Hanko and to interpret some of the possible circumstances
that make survey respondents loyal to Hanko as a tourist destination.

In order to achieve the purpose of the thesis, | have collected quantitative data by
conducting a survey on perceived customer satisfaction, through both open and multiple
choice questions. The planning of the survey and the underlying theory was found in
books and scientific articles related to image, customer satisfaction, loyalty and the
individual's purchasing behavior.

This study provides an image of a relatively satisfied and destination loyal clientele, a
good foundation for future tourism in Hanko. Despite this, the perceived image of Hanko
is split and the perceived picture of the city partly has a negative connotation.
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1. Inledning

Nastintill alla kdinner nagon som rest till samma destination fler &n en gang for att platsen
bland annat upplevts som nagot utéver det vanliga eller beskrivs i valdigt positiva ordalag.
| tider av hard konkurrens och stigande férvantningar bland konsumenter ligger det i
destinationsproducentens storsta intresse att behalla redan befintliga kunder och forlita
allt mer tid pa upprepad handel (Homburg, m.fl. 2001, s. 46). Det vager tungt for
destinationsforetagaren att turisten fran stunden av inkop till hemfard uppfattat
processen som positiv, att betjanande personal varit tillganglig och tillmotesgaende och
att bilden man haft av platsen visat sig vara en fulltraff och verkligheten 6verensstamt

med eller t.o.m. dvertraffat imagen.

Trots att forsadljaren av turismtjanster och — produkter ar medveten om vikten av att
behdlla  konsumentens intresse ar det inte ldtt. Den Internationella
Turismorganisationens, UNWTO, (enligt Steiner, m.fl. 2013, s.6) uppskattningar tyder pa
att den varldsomfattande turismomsattningen sjonk med 6 % ar 2009, till foljd av
depressionen som lamslog vérldsekonomin 2008. Aven i Finland kdnde man enligt Mélsé
(2009) hur den ekonomiska svangremmen spandes at. Molsa (2009) menar att
turismforetag idag ar mer prismedvetna an tidigare, till foljd av att bland annat forfragan
pa inkvartering vantas sjunka med 10 % som en direkt foljd av den varldsomfattande

lagkonjunkturen.

Aven i Hangd upplevs det att utvecklingen inom néaringslivet under recessionen tog en
djupdykning som visat sig vara svar att vanda till ett uppsving. Santonen (2013) skriver att
trots att Raseborgregionens (Raseborg, Hangdé och Ingd) nya turismstrategi forvantas
skapa uppemot 1000 nya arbetsplatser och férdubbla turismintdkterna, sa ar den
nuvarande prognosen for delar av Vastnyland dalig. ELY-centralen (Enligt Nieminen 2013,
s.24) anser att situationen for naringslivet och foretagsverksamheten i landets sydligaste
delar ser dalig ut. Dessutom ar mangden arbetslosa i regionen Raseborg standigt vaxande,
da de arbetslosas andel detta ar raknas ha vuxit med 50 % fran foregaende ar (Santonen,
2013). Da det ar ekonomiskt tuffa tider for nastintill alla kommuner i Finland &r det viktigt
att standigt utveckla sig och fa det befintliga pengaflédet att kanaliseras till kommunen i

en jamnare takt.



Genom att undersoka hur laget med tillfredsstdllelsen och lojaliteten foér
turistdestinationen Hango ter sig, far jag en inblick i de faktorer som ger orten bade en
positiv och negativ image. Da arbetslosheten ar stor och Hango stad letar efter nya satt
att sysselsatta invanarna med alternativa inkomstkallor, blir turismen en mdjlighet till
utveckling. | arbetet framgar vad som i daglaget gors for Hango, strategiskt och med hjalp
av marknadsfoéring, for att hoja turistens upplevda tillfredsstéllelse till orten samt for att
locka nya potentiella kunder. Arbetet pavisar vikten av turistens tillfredstéllelse och att
det ar centralt pa alla destinationer eftersom det korrelerar med hogre intdkter pa farre

satsade medel.

1.1. Syfte

Syftet med mitt examensarbete ar att undersdka kundtillfredsstallelsen bland turister i
Hango och tolka ndgra mojliga omstandigheter som gor enkatens respondenter lojala till
Hangé som turistdestination. Jag utreder foljaktligen relevansen av en hog
destinationslojalitet for Hangd, med okade intakter som motiverande bakgrund. Forutom
detta belyser jag vilka omstandigheter som ar avgérande vid efterstravandet av lojalitet,
sasom Word of Mouth (WOM) kommunikation, turistens kdpbeteende och
destinationens image. Jag avgransar dock arbetet till de former av marknadsféring som
ar aktuella i frdga om ett amne som lojalitet, dar kundkontakt har en stor betydelse. Jag
kommer inte att erbjuda nagra l|osningar eller forslag for att Hangd ska fa fler

destinationslojala turister, utan endast undersdka hur situationen ser ut i dagslaget.

1.2. Forskningsmetod och tillvigagangssitt

For att uppna syftet med examensarbetet, har jag forutom att ldsa in mig pa aktuell teori,
valt att basera dven den empiriska delen av arbetet pa orten Hangd och jag har samlat
kvantitativ data genom att utféra en enkatundersokning om upplevd kundbelatenhet,
genom bade 6ppna och flervalsfragor. Enkdten spred jag via sociala medier, sasom
Facebook-gruppen ”“Galen i Hangd” (som ar en marknadsforingskanal for badorten).
Dessutom spred jag enkdten via mina kontakter, som &r eller varit anstallda pa centrala
turistpunkter i staden, sasom gasthamnar, inkvartering och affarer. Jag fick redan i

startlaget for mitt arbete fria hander av min uppdragsgivare och har gjort mitt val av



metod utifran tillganglig litteratur och handledning. Jag inleder arbetet med att

presentera turistdestinationen Hango.

2. Hango

Orten Hango beskrivs i folkmun som Finlands sydligaste stad, en sommarstad med lang
historia, mer an 30 kilometer sandstrand och travillor, hdrdade av den starka vinden som
héarjat over den tallkladda halvon. Mangt och mycket har sagts om orten for att slutligen
medverka i bildandet av den image som idag klar turistens uppfattning om Hango. (Hango

Stad, 2013)

Gaddtarmen, Bengtskdr och Russaro. Det ar i havet den utlandska turisten sdderifran
forst méter Hango. Havet omfamnar det som i folkmun ofta kallas for Hangdéudd och
hamnarna fyllda med fritidsbatar och lastfartyg ar en av stadens storsta resurser. Utover
importen av varor som sa smaningom fraktas vidare till grannlandet i Ost, Ryssland, ar

aven fabriksverksamheterna stora sysselsattare pa udden. (Hango Turistbyra, 2013)

Trots att krig harjat i den, for fartyg, praktiskt belagna staden, finns annu stora delar av
arkitekturen och naturen kvar. Badhusparken som férr hamtade gaster till villorna langs
Appelgrensvigen ar dn idag en sevardhet med sin Karleksstig och dess jattegrytor. Ostra
Hamnen, Finlands storsta gasthamn eller stadens ndjescentrum ar nagot som bade dags-
och kvallstid lockar turisterna med mat, dryck och dans. Har har sommarkrdgaren en
outsinlig guldgruva, da de slingrande terrasserna bjuder in till tillfredstéllelse. (Hango

Turistbyra, 2013)

De goda sidorna med staden ar manga, likasa de negativa. Kvarnstrom (2012) menar att
det in nuldget ar dagsresendren som ar den vanligaste turisten, nagot som inte tyder pa
exceptionell lojalitet da den genomsnittliga summan spenderad pa orten ar 50 € och
turisten aker hem till natten. Vidare konstaterar Kvarnstrom (2012) att turismen &r viktig
for landets nationalekonomi och sysselsdttning, nagot som konkret pavisas med att
Hangos turismomsattning ar cirka 32 miljoner euro om aret. Turismen &dr nédvandig for
att en stad av Hangos kaliber skall kunna erbjuda tjanster, exempelvis skulle invanarna fa
ndja sig med betydligt farre butiker och restauranger och byggbranschen (stugor och

fritidshus) skulle inte vdxa i den man den gor utan turismen (Kvarnstrom, 2012).



Stadens Turismbudget

Ar Mal Férverkligade
2011 165000 €
2012 175000 € 175000 €
2013 190 000 € 165000 €
2014 200 000 €

2020 285 000 €

Figur 1. Matare och nuldge (Hango stads turismstrategi och verksamhetsplan 2012—2020) (Enligt
Hango Turistbyra, 2012).

Trots att dagsresendren ar den vanligaste turisten i Hango ar den langtifran den enda.
Pitkdnen (2013) menar att det ar den deltidsboende turisten som idag spenderar mera
pengar an forut pa tjanster och produkter och pa detta satt gjort kommersen livligare
under hela sommarsdsongen. | Figur 1 ser man dock att den forvantade okningen till
190 000 € (2013) fran 175 000 € (2012) inte forverkligats, utan istallet sjunkit. Pitkdnen
(2013) pastar ocksa att den marknadsfoéring dessa deltidsboende utgor ar ovarderlig som
upphodjande faktor av stadens image. De framsta orsakerna till att Hangos turismsasong
avbryts med ett tvarstopp till hosten ar inledningen av skolaret, sommararbetarnas

atervando hem och vadrets forandring mot det kallare. (Pitkdnen, 2013)

2.1. Turistdestinationen

Synonymerna for ordet destination ar manga och beskrivande; bestimmelseort, adress,
mal, fardmal och slutstation. For att lattare forstda sambandet mellan lojalitet och
destination och sedan kunna koppla det till orten Hango ar det nédvandigt att i detta
skede av texten ta ett steg tillbaka och definiera ordet destination. Foljaktligen ar en
destination ett geografiskt definierat omrade med naturliga eller konstruerade
attraktioner som lockar bestkare. For att klassificera omradet som en turistdestination
maste attraktionerna pa plats locka dven icke-lokala gaster, dvs. de som gor atminstone
en dagstur med eller utan paféljande dvernattning. For en turist dr det synnerligen viktigt
att det finns lockande attraktioner, da det sallan upplevs som varde for pengarna om

upplevelsen utover det vanliga uteblir. Forutom inkvartering, restauranger, shopping,



underhallning och gasthamnar, som ar viktiga faktorer for att 6ka pa tillfredstallelsen hos
besokaren, ar den allra viktigaste faktorn destinationens image. (Friedrichs Grangsjo

2001, s.23)

Beritelli (2009, s.2) fullfoljer definitionen av en destination med att poadngtera att
infrastrukturen skall vara anpassad till stora turistsegment och erbjuda det nédvandigaste
for den individuella turisten. Vidare pastar Beritelli (2009, s.2) att destinationer ar
konkurrensinriktade enheter med inkommande turism, darmed ar destinationen en viktig

del av turismprodukten i sin helhet.

Friedrichs Grangsjo (2001, s.24) anser instdmmande att en destination fungerar genom
att foretag och organisationer arbetar tillsammans eller enskilt for att tillfredsstélla de
krav och 6nskemal som en resendr har pa turistprodukten. Av denna orsak boér en
destination ha ett system eller nat av turistorganisationer som skapar de fundamentala
forutsattningarna for turistens resemotivation och tillfredsstéllelse (Friedrichs Grangsjo
2001, s.24). | Hangos fall bestar detta nat av Hangos turistbyra, som samtidigt ar min

uppdragsgivare, och alla foéretagare inom turismbranschen (Hango Turistbyra, 2012).

2.2. Min uppdragsgivare

Jag kontaktade Hang6 turistbyras turistchef, Marika Pulliainen, i ett tidigt skede av
arbetets planering, i hopp om att hon skulle bli intresserad av de tankar som héll pa att
utforma sig hos mig kring examensarbetet med fokus pa Hangd. Pulliainen ansvarar for
utvecklingen av Hangos turism och kdndes som en |lamplig uppdragsgivare redan innan

det stod klart for mig exakt vilken riktning jag ville ta med examensarbetet.

Ari Hatonen (2011) som satt med pa Hango turistbyras arliga turismseminarium och
lyssnade till Pulliainens redovisningar for det gangna och de kommande aren, berattar att
Hango far cirka 220 000 besokare arligen. Vidare havdar Hatonen (2011) att personalen
pa turistbyran ar medveten om en del av stadens brister som resedestination, bland
annat forargar sig turister pa att det inte finns nagot centralt bokningssystem for

inkvarteringen.

Det ar turisternas roster, deras asikter, som jag i detta arbete vill hora och dela med mig
av till min uppdragsgivare for att kunna fa en forstaelse for varfor, alternativt varfor inte,

turisten valjer att atervianda till Hangd. Att for mig ga in pa djupet i amnet



destinationslojalitet och fér min uppdragsgivare Marika Pulliainen underséka turisters syn

pa staden som den ar i nuldget, ar viktigt for att kunna utveckla Hango som destination.

2.3. Turismstrategi 2012-2020

Da den ekonomiska depressionen (2008), blev ett faktum och en motgang for turismen
saval internationellt som nationellt, bestamde sig beslutsfattarna i Hango for att vanda
blad och omformulera turismstrategin. | en turismstrategi definieras oftast en vision,
strategiska mal, de varderingar man vill skildra, samt malgrupper och utvecklingsteman.
Det ar essentiellt att alla aktorer (offentliga och privata) godkdnner en utvecklad strategi
som sin egen och helhjartat staller sig bakom den sa att visionen kan uppnas. En
turismstrategi skapas framst for att utveckla en destination pa kommunala, nationella och
internationella nivder, for att skapa arbetsplatser och for att framja

foretagsverksamheten i staden eller kommunen. (Hango Turistbyra, 2012)

Hangd ar, som de flesta sydliga stader i Finland, kand for att vara en destination med
fokus pa sommar. Den nya visionen ar att Hango ar 2020 ska vara en aret runt turiststad,
som dessutom bar sitt ansvar for miljon. Till de huvudsakliga malgrupperna hor “foretags-
och ledningsgrupper, aktiva vuxna och bohema stadsmanniskor”. Hango férvantas
dessutom, med hjilp av varenda foretagares hjalp, vara den ”"idylliska och charmiga
sodern i Finland”, som dessutom &r “en av de mest intressanta stdderna i landet” da det
kommer till kultur-, motions- och evenemangsturism. De varderingar som utarbetats
(kundorientering, kvalitet, kunnande och yrkeskunskap m.fl.) torde vara alla
lojalitetsstravande destinationers malsattningar. Det dr ndrmare bestamt de ovanstaende
varderingarna som lagger grunden for tillfredsstallelse bland turister (se kapitel 4). (Hango

Turistbyra, 2012)

Forutom den egna turismstrategin har Hango varit med om att utarbeta en gemensam
strategi for hela Vastnyland. Med hjalp av denna skall den ekonomiska vinsten oka
betydligt, genom att de befintliga turismintikterna senast ar 2020 skall ha férdubblats. Ar
2016 skall kunden uppleva omradet Vastra Nyland som en hallbar helhet av hog kvalitet,
som dessutom kan besdkas aret om. De ryska turisternas andel forvantas oka betydligt
och de vastnyldandska produkterna och tjansterna skall vara lattillgéngliga och utav hog

kvalitet. (Punamaki, 2012-2013)



2.4. Hangos image och destinationsmarknadsforing

Det sags att all turism ar en sorts illusion eller ett skapande av en atmosfar och att image
och annonsering i dagslaget ar viktigare an sjalva produkten som saljs. Morgan m.fl.
(1998, s5.63) havdar att image blir ett anvandbart marknadsforingsredskap i en industri
[turism] dar potentiella kunder baserar sina inkdpsbeslut pda mentala uppfattningar eller
visioner. Vidare beskrivs image som ett resultat av manga olika bestandsdelar, varav de
mest framstaende ar olika intryck, tro, idéer, forvantningar och kanslor for ett omrade.

(Morgan, m.fl. 1998, s.64)

Kotler, Haider och Rein (1993, s.141) forklarar i all korthet att ordet image ar summan av
atskilliga omstandigheter och att en destinations image ar starkt kopplad till dess
atmosfar. Vidare menar Friedrichs Grangsjo (2001, s.22) att det &r insupandet av
atmosfaren (bykansla eller storstadsliv) som framforallt motiverar turister att aka till
andra platser for att konsumera. Ek & Hultman (2007, s.134) beskriver instimmande
destinationsimagen som en social och kulturell férestallning om en plats och férklarar att
den oftast uppkommer ur en mangd olika kallor och inte en enskild handelse, bild eller

utsago.

Destinationsimagen borjar utformas hos turisten genast da den forsta uppgiften om
platsen nar medvetandet och byggs upp genom insamling av information fran olika kallor.
Det &r en stor skillnad mellan en destinationsimage hos en "fore detta” turist och den
imagen en person har som inte dnnu besokt destinationen. | Figur 2 pa foéljande sida gar
det skada de faktorer som inverkar pa hur konsumenten uppfattar turistortens image.
Den belevade turisten har format sin image genom personlig erfarenhet, medan den
potentiella turisten “endast” har reseféretag, reklamer, Internet, TV, massmedia och
Word-of-Mouth kommunikation att grunda sin bild pa. Denna sorts “ofardiga” image kan
skilja sig stort fran den imagen den beprovade turisten har. Den image som grundar sig i
forfluten erfarenhet ar ofta mer komplex och varierande. (Echtner & Ritchie 2003, s.38-

41)

Geng-Qing Chi & Qu (2008, s.635) menar att en av de mest betydelsefulla faktorerna att
begrunda da destinationslojalitet efterstravas &r destinationens image, eftersom den i

hog grad paverkar urvalsprocessen for konsumenten. En positiv image som harstammar



fran positiva reseupplevelser, kan komma att inverka pa utvarderingen av resmalet i en
positiv riktning. Turistens beldatenhet torde forbattras om destinationen har en positiv
image. Baker & Crompton (2000, s.787) definierar tillfredsstéllelse som turistens
emotionella tillstand efter reseupplevelsen och menar darfor att man inte kan utvardera

beldtenheten innan resan de facto ar over.

Efterfragan
Uppfattning
Motivation Psykologiska Sardrag
: J e Upplevelser
Socioekonomiska Sardrag Image &
= Horsagen
Utbildning Turismmarknadsforing
Media (TV, tidningar, bocker etc.)
Tillforande faktorer

Figur 2. Faktorer som inverkar pa hur konsumenten uppfattar turistortens image (Jenkins

1999, s.3) Egen Oversattning

For att den fornyade turismstrategin skall ha framgang i Hangd, maste &dven nya
anstrangningar i marknadsforingen och portratteringen av stadens image goras. Da FM i
kommunal marknadsféring utlystes ar 2012, var turismbyran i Hango inte sen att ta emot
utmaningen. Tavlingen, ordnas av Finlands kommunforbund, for att motivera
kommunerna att gora sig mer synliga och Hango lyckades ar 2012 kamma hem

bronspriset i turismserien med Facebook-sidan “Galen i Hangd”. (Lindberg, 2012)

Det var inte forsta gangen Hango deltog i FM-tavlingen och pa sa satt gjorde en medveten
kraftanstrangning for sin image. Aret dessférinnan, 2011, fick Hangds och Raseborgs
gemensamma varumarke for turism, ”Love, peace & harmony”, ett specialomnamnande i

samma kategori (turismserien). Kampanjen for varumarket drog igang hosten ar 2010 for



att 6ka vetskapen om turismutbudet i de sydligaste delarna av landet. Orsaken till att
hosten valdes som avstamp for kampanjen var att ldgsdasongen, som bestar av alla
arstider utom sommar, skulle framsta som lockande och diarmed forbattra omradets
nationella konkurrenskraft. Kampanjens hemsida har dven internationaliserats genom

oversattningar till bade engelska och ryska. (Hango Turistbyra, 2011)

Beslutsfattarna i Hango har aven utformat en verksamhetsplan med malet att Hango i
framtiden ska ha en stark image som turiststad. For att uppna detta mal kommer
stadsplaneringen att beakta turismen, genom att “smastadsidyllen” bevaras i man av
mojlighet da staden utvecklas. Utover detta skall inga politiska beslut fattas av
myndighetspersoner, utan att turismstrategin tagits i beaktande foérst. Dessutom vill man,
for att ytterligare forbattra stadens image, tillmotesga konsumenternas forvantningar da

det géller produkter och tjanster. (Hango Turistbyra, 2012)

Forutom dessa anstrangningar for att skapa publicitet for Hango, later Séderlund (2011)
forsta att orten dessutom har paborjat ett samarbete inom EU-projektet BACES — Baltic
Archipelago and Island Centres ar 2011. Det &r frdga om ett turism- och
marknadsforingsprojekt med malet att forbattra de deltagande stadernas infrastruktur,
samarbete och tillgang till information. Dessutom skall projektet forbattra den
ekonomiska tillvaxten samt hjalpa till att bygga upp attraktiva och dynamiska samhallen.

(Soderlund, 2011)

Det ar vida kdant och mycket undersokt att kundens férbindelse till tjansteproducenten ar
en viktig drivkraft till framtida kundlojalitet. | takt med att kampen om konsumenternas
uppmadrksamhet blir allt hardare i en konkurrensutsatt marknad blir det allt viktigare for
foretag att se 6ver sin marknadsforing. Det ar inte langre fragan om att standigt utdka sitt
kundlager, utan att bevara de relationer man redan har och goéra dem lojala. (S6derlund

2003, s. 9-12)

Det mest centrala begreppet i destinationsmarknadsféring ar engagemang. Ordet
engagemang betyder i detta sammanhang ett begéar att uppratthalla ett forhallande, ett
|6fte om kontinuerligt samarbete mellan parterna, en sorts styrka i attityd eller ovilja att
forandras (Fullerton 2003, s.334). Malet med marknadsforing blir sdledes att na ett
effektivt engagemang, dar individen identifierar sig, ar inblandad i och njuter av

medlemskapet av organisationen (Allen & Meyer, 1990, s.2)
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Morgan m.fl. (2011, s.42) menar att marknadsforaren, for att attrahera turister till val av
framforallt ett land, men ocksa till andra destinationsformer, maste forsta att olika
destinationer lockar olika turister. Det ar efterfragan till attraktioner; orérda platser, sol,
dventyr, evenemang, kultur, idrott och historia med mera som delar upp turisterna i olika
segment. For att vara framgangsrik i destinationsmarknadsféring maste producenten
forst fokusera pa de attribut som ska marknadsfoéras och till vem, nagot som slutligen

aven formar en turismstrategi. (Morgan, Pritchard & Pride 2011, s.43)

3. Kopbeteende vid val av destination

Stunden da konsumenten forsta gangen kommer i kontakt med en tjanst eller en produkt,
kallas ofta for “sanningens 6gonblick”, eftersom den oftast ar den mest betydelsefulla
stunden under handelseférloppet och direkt skiljer de intresserade kunderna fran de

ointresserade (Williams 2002, s.29).

Det ar dock mycket som inverkar pa valet av destination. Om konsumenten ar lojal och
kdnner till destinationen ar inkopet inte sa mycket mer &n en vanesak och
informationssékningen, som normalt ar ett foérstadium till valet av destination, blir inte sa
viktig. Detta galler dven alla impulskop. | andra fall ar det vanligt att konsumenten, i man
av mojlighet, tar till sig information fran bl.a. broschyrer, internet eller ggnom WOM-
kommunikation fran vdnner och bekanta. | detta fall ar det frdga om verkligt

beslutsfattande. (Williams 2002, s.57)

Enligt Simpson & Siguaw (2008, s.169) paverkar vissa individuella karaktdrsdrag
konsumenters framtida kopbeteenden. Konsumenter med ett stort behov av variation
aker formodligen inte, eller i alla fall inte med lika stor sannolikhet, till samma destination
manga ganger efter det forsta besdket. Detta dven om tillfredsstallelsen under besoket
varit stor och beredvilligheten till att dela ut positiv WOM till forman for platsen ar
betydande. Simpson m.fl. (2008, s.169) konstaterar vidare att folk med samma kulturella

bakgrund garna foljer varandras exempel da det kommer till destinationsval.

| modellen av Echeverri m.fl. (2012, s.125) (se Figur 3) skildras fem olika steg av
konsumentbeteende under kopprocessen. Kopprocessen inleds vanligtvis med nagon

form av informationssokning, vanligen genom Word-of-Mouth-kommunikation (en
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kommunikationsform som presenteras i stycke 3.2.) eller genom bland annat broschyrer

och internetsidor.

Nadsta steg i modellen utgérs av utvardering av tjanstealternativ, ett skede i
inkdpsprocessen som ar starkt knutet till konsumentens eller omgivande personers
tillfalliga humor. Exempelvis kan en snasig kassorska eller en illaluktande lokal paverka
utvdarderingen drastiskt i negativ riktning. D3 utbudet av tjanster, trots standig 6kning,
annu ar relativt lagt (jamfort med produkter) kan konsumenten inte alltid géra en
tillracklig bedéomning av tjansten innan inkdp och “hetsképer” utan utvardering, nagot

som gor nasta steg; kop och konsumtion, vanskligt. (Echeverri, m.fl. 2012, s.125)

yrkestrohet
Eftérkopsbeteende

"Kop och
konsumtion

Utvérdering av
tjanstealternativ

Infom‘\/ationssc'jkning

Figur 3. Kopprocessen (Echeverri, m.fl. 2012, s. 125)

Vid kopet och konsumtionen ar den anstallda, som saljer tjansten, i en central roll. En
ndra kontakt till kunden och ett gott bemétande av personalen gor att den upplevda
tillfredsstallelsen ar hog. (Homburg, m.fl. 2001, s.53) Det pafdljande efterkdpsbeteendet
ar avgorande for vilken stallning konsumenten slutligen tar till tjansteproducenten eller
destinationen. Antingen &r man negativt installd och kommer sannolikt inte att atervdanda
till destinationen eller sa har upplevelsen varit positiv till den grad att man avancerar till
en sorts markestrohet. Markestroheten, eller lojalitet som jag i detta arbete valjer att
kalla det, uppstar da tillfredstéllelsen till destinationen varit sa stor att man inte aktivt

Overvager att byta till en annan destination eller anser det onddigt att anvanda ytterligare
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resurser och uppleva risker for att soka information om andra fardmal. (Echeverri, m.fl.

2012, s 127)

3.1. Behov och motiv som bakgrund till destinationsval - en Kkort
introduktion

For att lattare forsta ett kopbeteende ar det nddvandigt att klarldgga bakgrunden till
valen av inkdp. Turism ar, som bekant, en tjanst av en alldeles unik karaktar, t.ex. ar den
omojlig att avnjuta innan inkdp, den ar hogst sdsongsinriktad och har dessutom en
begransad kapacitet. De varierande kombinationerna av destinationer, inkvarteringar,
transportmedel, tjanster och aktiviteter har lett till ett relativt brett och standigt vaxande
urval. En bra teori om turistens motivation till inkép ur detta urval begransar sig inte till
ett behov, utan maste kunna balansera behov och motiv som ar influerade av andra

personer och samhallet. (Gonzalez & Bello 2002, s.53)

Maslows behovshierarki (se Figur 4) ger grunden for en av de viktigaste modellerna inom
konsumentbeteende och bevisar att resebeteende ar starkt knutet till behov — en kund
kan inte ta sig hogre upp pa ”stegen” forran kunden ar néjd med det stadiet han/hon
befinner sig i. | modellen nedan (se Figur 4) betraktas destinationer som olika
reseupplevelser, dar resendren viljer bland destinationer, inkvarteringar, aktiviteter etc., i
enlighet med deras livsstil, personlighet och den egna motivationsprofilen. (Enligt

Gonzélez & Bello 2002, s.54)

Gonzalez m.fl. (2002, s. 55) redogor vidare for hur vasentliga de olika behoven i
pyramiden ar for turismen och destinationsvalet. Detta gor Gonzédlez m.fl. (2002, s. 55)
genom att pasta att turistens behovsdiversitet (pa basis av pyramidens variabler)

bekraftar och stoder en segmentering av turismmarknaden.
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Behov av sjalvforverkligande

/ \

Behov av tilivaxt

upphetsning & stimuli

[

Behov av respekt & Sjalvfortroende/ Behov av mentala stimuli
erkannande Utveckling Behov av Gvertag
Behov av prestation Behov av att upprepa
tillfredsstallande beteende
Behov av att minska angest for
andra Relationsbehov Behov av att ge karlek och dmhet
Behov av att anslutastill ndgon
Behov av att reducera
angest Behov av tryzghet
, Sakerhet het
Behov av att forutspa och /Trvee
forklara variden
Behov av flykt, Behov av sex, mat & dryck
spanning, nyfikenhet, Psykologiska Behov

Behov av avslappning

Figur 4. Resendrens karridrsstege (Pearce & Butler, 1993, 5.227) Egen Oversattning

Maslows behovsteori (se Figur 4) ar foljaktligen uppbyggd som en pyramid eller trappa,

dar de mest grundlaggande behoven, det vill sdga mat, dryck och inkvartering pa

destinationen, ligger som botten och maste tillfredsstéllas forst. Nar de fundamentala

behoven tillgodosetts vill turisten forsakra sig om destinationens trygghet, krig och 6vriga

osakerheter kan paverka turistens motivation att aka ivag. Relationsnivan befinner sig i

mitten av pyramiden eftersom ett socialt umgidnge pa destinationen ger skal for

tillfredsstallelse. Det fjarde steget, sjalvfortroende och utveckling, ligger hogt i pyramiden

av den orsaken att turisten garna gagnar nagonting ur resan och kidnner en personlig

utveckling. For att placera sig pa det hogsta steget i pyramiden, forutsatts att turisten

varit tillfredsstalld med de 6vriga stegen. Det hogsta steget, som aven ar det sista, tecknas



14

sdledes av fullstdndig tillfredsstallelse och av sjalvforverkligande, vilket dessutom ar

forutsattningar for destinationslojalitet. (Enligt Franzén 2006, s. 15-16)

Enligt Swarbrooke & Horner (2007, s.55) ar det inte endast behoven som utgoér grunden
till ett fattat val av tjinst. Aven motiven, som visserligen dr starkt sammanknutna till
behoven, utgdr en viktig nédmnare i valet av inkop, trots att de motiv som far manniskor
att resa ar valdigt olika. Dessutom andras personliga motiv ofta da livsférhallandena
andras genom tiden och sannolikheten att en turist influeras av flera motiverande
faktorer ar stor. For att klargora skillnaden mellan de ovanstaende behoven och motiv,
forekommer det i modellen pa féljande sida (se Figur 5) en komprimerad specifikation pa

de vanligaste motiven en individuell turist kan ha. (Swarbrooke & Horner 2007, s.55)

Till de vanligaste motiven hor personlighet, livsstil, bakomliggande upplevelser, forfluten
tid, uppfattningen turisten har om sig sjalv och hur han/hon 6nskas bli uppfattad av andra
(se Figur 5). Kim, Oh & Jogaratnam (2007, s.75) menar att det ar motiv som de
ovanstdende som ger ett ytterligare forstdende fér resemonster och beslutsfattande
beteenden, nagot som ar nodvandigt for utvecklandet av dndamalsenliga
marknadsforingsstrategier. Turister, som i dagslaget omfattar en lukrativ marknad, har
dock olika behov och begidr, resemonster och resemotivation och borde darmed

uppfattas ur ett multidimensionellt perspektiv (Kim m.fl. 2007, s.76).
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Personlighet

e  Ensamvarg eller flockdjur
e  Aventyrslysten eller férsiktig
e  Sjdlvsdker eller riddd

Livsstil

e  Bidrar med kontexten till képbeslut
e  Festprisse eller hdlsomedveten
e  Moderiktigt

Bakomliggande upplevelser
e Tidigare erfarenheter som turist, bade positiva och negativa
Férfluten tid

e Nostalgi kan dra turisten tillbaka till en destination; bréllopsresa, militdra
slagfilt osv.

Uppfattning av den egna svagheten & styrkan
e  Formdégenhet, fardigheter osv.

Hur turisten énskas bli uppfattad av andra

Figur 5. Motivation och den individuella turisten (Swarbrooke & Horner 2007, s.55) Egen

Oversattning

Naturligtvis inverkar dven andra faktorer pa valet av destination, sdsom nationella och
kulturella olikheter, kon, alder och den ekonomiska situationen hos den resande, liksom
det faktum att méanniskor sallan dker ivdg ensamma. Omstandigheterna som motiverar
turisten ar manga, men det som styr det slutliga destinationsvalet mest ar omgivningens
omdome av upplevda resor, det vill siga kommunikationsformen Word-of-Mouth, vilket

jag gar in pa i nasta kapitel. (Swarbrooke m.fl. 2007, s. 54-56)

3.2. Inverkan av positiv WOM-kommunikation

Word-of-Mouth (WOM) kommunikation, eller mun till mun som det kallas pa svenska,
redogor for ett fenomen dar privata parter informellt och pa ett icke kommersiellt satt
kommunicerar sina upplevelser och asikter angaende ett varumarke, en produkt, en
organisation eller en service (Anderson 1998, s.11). Cheng m.fl. (2006, s.99) menar att det

ar ett simpelt utbyte av information mellan individer. Vidare fortsatter Cheng m.fl. (2006,
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5.99) dessutom med att definiera Word-of-Mouth som en handling, dar kunden berattar
om sina personliga upplevelser av en tillfredsstallande eller otillfredsstallande produkt

eller affarsverksamhet.

WOM kommunikation ar ett populdrt fenomen bland konsumenter. Studier har visat att
konsumenter regelbundet delar med sig av sina erfarenheter efter ett inkép och formar
darmed latt andra konsumenters attityder och paverkar i sin tur deras framtida inkdp och
beteenden (Cheng, m.fl. 2006, s.112). Dessa informella kommunikationer méanniskor
emellan ar till sitt satt valdigt utvarderande, varpa konsumenten skildrar positiva eller
negativa upplysningar till andra i form av rekommendationer eller varningar (Richins
1987, s.30). WOM har sdledes visat sig ha en stark inverkan pa kundens godkdannande

eller fordomande av produkter.

Simpson m.fl. (2008, s.167) konstaterar att kunder som identifierar sig med en destination
lattare talar om destinationen i en positiv mening och att detta med hogsta sannolikhet
paverkar en resendrs destinationsval. WOM-kommunikation ses saledes som det mest
trovarda marknadsféringsmedlet, da “det &r vida kant att lojala, néjda kunder kommer ga
i godo for en verksamhet med positiv WOM”. Orsakerna till att konsumenten kadnner
behovet att ”“sprida ordet” om reseerfarenheterna ar manga, men det ar anda framst
fraga om en vilja att hjalpa andra, att framsta som erfaren eller att forsékra sig sjalv och

andra om ett smart destinationsval. (Simpson m.fl. 2008, 5.168)

Vanligtvis ar WOM-kommunikation en direkt foéljd av destinationslojalitet. Krasst sagt ar
det anknytningen till platsen, eller en sorts “platskemi”, som vacker starka kdnslor och

darmed positiva hanvisningar;

“den psykologiska anknytningen till platsen dr viktig fér att kunna férstd turistens

beteende, inklusive upprepade besék.” (Simpson m.fl. 2008, 5.168)

3.3. Paverkan av negativ WOM-kommunikation

Den ledande orsaken till att negativ WOM ar ett fokus for intresse i detta arbete ar att
den har en mer eller mindre skadlig effekt pa foretag. Den negativa kommunikationen ar i
stort sett osynlig och det ar inte latt att uppmarksamma konsekvenserna av den. Det finns
dessutom bevis pa att negativ information har en langt stérre inverkan pa konsumenters

attityder och utvarderingar an positiv information. (Cheng m.fl. 2006, s.96). Richins (1987,
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s.29) konstaterar att det ar lattare att fokusera tyngdpunkten vid det som upplevts som
negativt och att informationen med negativ klang darfor i medeltal sprids till cirka 11

personer, medan en positiv upplevelse endast delas med cirka 3 individer.

Negativ kommunikation ar en mangfacetterad kommunikationsform och kan grovt delas
upp i tva lager enligt motivet till den uttryckta kommunikationen. En orsak dr nagon form
av handling utav hamnd, en aggressiv anmarkning med en specifik avsikt att skada ett
foretag. Den andra orsaken &r en simpel kommunikationsmekanism for att

uppmarksamma andra om en konsumentrisk. (Cheng m.fl. 2006, 5.98)

Oavsett bakomliggande orsaker till negativa anmarkningar om en destinationstjanst ar
det viktigt att tjansteleverantor och producent ar lyhorda till konsumentens reklamation i
ett tidigt skede. Att uppmarksamma problemet och atgarda det till turistens forvantan
gor att risken till utdelande av kritik kanske férminskas eller forsvinner. Negativ WOM ar
bade en fordel, satillvida att turismforetagare far en inblick i svagheter och brister i
tjansten, tillika som den ar en nackdel genom att den pa grund av sin effektivitet kan

lamsla en destination helt. (Cheng m.fl. 2006, s.99)

4. Kundtillfredstillelse

Kundbeldtenhet, ”“customer satisfaction”, syftar pa en attityd och ett konkluderat
omdbme av ett objekt, som uppstar da konsumenten adderar alla intryck av objektet
(Soderlund 2003, s.60). Tidigare definitioner pavisar att tillfredsstdllelse ar en
utvarderande beddmning av ett specifikt inkdpsbeslut, som sker efter att beslutet fattats
(Homburg, m.fl. 2001, s.48). Nyckeln till den efterstravade kundlojaliteten (som beskrivs
vidare i nadsta stycke) ar kundtillfredsstillelse, som foéljaktligen har genomgatt en
omfattande utveckling till ett grundlaggande teoretiskt begrepp i marknadsforingssyften.
Detta betyder att man idag antar att tillfredsstéllelse alternativt missbelatenhet, pa ett

meningsfullt satt inverkar pa beteendet vid aterkop. (Henning-Thurau & Klee 1997, 5.738)

Det ar viktigt for serviceféretag att leverera avsevart storre varde an konkurrenten och fa
kunden att uppleva att de erhallit “varde for pengarna”, da dessa kunder oftast kanner sig
mer ndjda dan de kunder som betalat mycket for sdmre service. Kundtillfredsstéllelse

baserar sig primart pa upplevelsen av betjaningen och detta upplevda varde ar mera
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kritiskt med tanke pa framtida avsikter (McDougall m.fl. 2000, s.394). Kotler (enligt
Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s. 146) menar att ndjda kunder ar mindre kritiska
vid tillfalliga kvalitetsstérningar, vilket reducerar kundklagomalen. Tillfredsstallda turister
ar dessutom mindre bendgna att krdva dyra ersattningar eller utnyttja garantier och
agnar mindre uppmarksamhet at konkurrerande destinationer och annonser (Arnerup-
Cooper & Edvardsson, 1998, s.147) Johnson m.fl. (2001, s.223) forstarker ovanstaende
antaganden med att kundtillfredsstallelse ar vad som formar ett foretags “corporate

image” (rykte).

Henning-Thurau (1997, s.743) anser att tillfredsstéllelse och kvalitet ofta gar hand i hand.
Tillfredsstallelse ses som en instabil struktur med en emotionell dominans; det &r saledes
atskilliga psykologiska faktorer som inverkar pa uppfattningen om turismtjansten. Da
uppfattningen av kvaliteten inte ar forhandlingsbar utan upplevs vara battre an det

genomsnittliga, har destinationen en stor chans att erhalla tillfredsstallda konsumenter.

McDougall (2000, s.395) menar att en forhdjd kundbeldtenhet vanligtvis leder till en
forbattrad avkastning, positiv WOM-kommunikation och lagre marknadsforingskostnader.
Vidare fortsatter han med att betona att tillfredstéllelse ar ett ndédvandigt tillstand for
framtida intentioner. Det ar alltsa viktigt for alla foretag att mota sina uttryckta 16ften och
"lyckas fa det ratt fran borjan”, da en otillfredsstalld kund séallan ger féretag en andra
chans. A andra sidan ar det alldeles for begriansande att gora sig forestéllningen om att
tillfredsstallelse ar resultatet av en engangsforeteelse; missndjdhet med en enskild
transaktion dr osannolikt en anledning fér en kund att byta varumarke (destination).
Vidare kan det konstateras att en enskild transaktion inte heller garanterar nagon

langvarig lojalitet. (Homburg m.fl. 2001, s.45).

En av de storsta indikationerna pa kundens upplevda tillfredsstallelse dr upplevelserna
med bl.a. en viss leverantor, forsaljningsprocessen eller servicen efter inkoépet. Detta
betyder egentligen att all interaktion, fran forsta mote till eventuell kontakt efter
inhandlandet, mellan forsaljningspersonal och kunden ar avgorande for hur belaten
kunden &r med foretaget. Forutom detta lyder det ett generellt samforstand om
kundtillfredsstéllelse och dess flerdimensionella uppbyggnad, dar inte endast den

betydelsefulla kundkontakten ar det enda essentiella utan att dven aspekter sasom
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hallbarhet, varde, elegans och anvdandbarhet ar utav stor betydelse. (Homburg m.fl. 2001,

5.45-47)

Kundtillfredsstéllelse kan faststdllas med hjalp av olika konkreta tillfredsstallelsematt,
exempelvis hur destinationen stammer Gverens med turistens forvantningar. Detta i
jamforelse med ett idealfairdmal eller med en konkurrerande destination (Johnson &
Gustafsson, 2000). Hur kundtillfredsstallelse paverkar kundlojalitet (se underkapitel 4.1.)
ar daremot svart att mata. | en hart konkurrensutsatt situation racker det oftast inte med
att kunden ar nojd (4 pa en 5-gradig skala), kunden maste vara mycket nojd (5 pa en 5-
gradig skala) for att lojalitet ska uppsta. En 6kning av kundtillfredsstéllelse medfor inte
nodvandigtvis okad kundlojalitet, men ar en vasentlig forutsattning for att kunna uppna

lojalitet (Blomquist, Dahl & Haeger, 2004).

4.1. Kundlojalitet

“Kundlojalitet dr individens tendens att fortsdtta — Over tiden — att uppvisa samma
beteende som tidigare uppvisats i liknande situationer, till exempel att fortsitta képa
samma varumdrke och produkt i samma butik varje gang individen har behov av samma

eller liknande varumdirke eller produkt” (Reynolds m.fl. 1974-75, s.75)

Det ar tva antaganden som ligger som grundstenar for all efterstravan till kundlojalitet.
Den forsta ar att alla foretag vill sdlja sa mycket som mojligt, med andra ord gora vinst,
och gora detta pa det effektivaste sattet som mdjligt. Den andra ar att upprepade
forsaljningar till aterkommande konsumenter ar viktigare an ett engangsinkop av en kund

som aldrig aterkommer. (Jacoby & Chestnut 1978, s.1)

Soderlund (2003, s.9) klargor dessa antaganden ytterligare genom att pasta att den
grundlaggande orsaken till att satsningar pa kundlojalitet efterstrdavas naturligtvis ar att
lojalitet anses leda till [6nsamhet. Jacoby m.fl. (1978, s.10) foreslar att en stark attityd for
eller mot ett speciellt varumarke har en sidregen effekt pa kopbeteendet, varefter
Backman & Crompton (1991, s.210) tillagger att studier som kan kopplas till
attitydsteorin, har visat att tillfredsstéallelse, god kvalitet, prestationsformaga och andra

liknande variabler ar goda instrument fér matning av avsedd lojalitet.

Matningen av lojalitet baserar sig pa ett grundlaggande begéar av att battre forsta bade

bevarandet av kunder och de lagre kostnaderna som associeras med redan inforskaffade
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kunder. Genom att satta sig in i de avgorande faktorerna for kundlojalitet, tillater man
foretagsledning att koncentrera sig pa de tyngst vagande faktorerna som leder till

bevarandet av kunder. (Geng-Qing Chi & Qu 2008, s.625)

Henning-Thurau & Klee (1997, s.7413) fortsatter resonemanget med att det inte ar latt att
definiera en lojal kund, da tillfredsstadllda personers val av uppkop i stort influeras av
omgivningen och markeslojaliteten. | detta fall kan lojaliteten mot en destination latt
fluktuera redan om exempelvis en sldkting flyttat bort eller ett evenemang ordnas pa en

ny plats.

Tidigare i texten har det framkommit att ndjdhet, eller “customer satisfaction” ar en
ledande orsak till lojalitet och att den ena inte existerar utan den andra. Enligt S6derlund

(2003, s.64) kan man utga fran dessa antaganden:
“Férsta antagandet: Kunden betraktar néjdhet som ett énskvdirt tillstand

Andra antagandet: Kunden betraktar en upprepning av det beteende som har lett till

ndjdhet vid tidigare tillféllen som en dnskvdérd kdlla till framtida néjdhet
Slutsats: Den néjda kunden upprepar sitt beteende”

Vidare menar Homburg (2001, s.51) att det finns tre grundlaggande variabler som pavisar
lojalitet. Den forsta ar aterkop, som i sin enkelhet betyder att den lojala kunden képer
samma tjanst igen. Den andra ar rekommendationer av tjansten, med andra ord WOM-
kommunikation, da kunden har blivit en sorts “ambassador”. Den tredje ar lojalitet mot
aterforsaljaren, som exempel pa detta kan man tdnka att Raseborg har ett liknande
utgangslage och attribut som Hango och dessutom ligger Raseborg ndrmare andra stader,

men den lojala turisten véljer anda att atervanda till Hango.

4.2. Lojalitet och beteende

De tidigaste ansatserna till méatningar av lojalitet baserade sig pa konsumentens
beteende, sa att det egentliga kopbeteendet gav grunden till all sorts tolkning av lojalitet.
Brown (1952, s.55) foreslog redan tidigt att olika beteendesekvenser (hur ofta en kund
handlar inom en viss tidsperiod) av inkdp kunde matas; oskiftad lojalitet (ofta), kluven

lojalitet (ibland), instabil lojalitet (sallan) och irreguljar lojalitet (obestamd). Ett annat
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forslag var tre-i-rad kriteriet da kunderna klassificeras som lojala forst da de kopt av

samma varumarke tre ganger i rad (Tucker 1964, s.33).

Lojaliteten i ett beteende kan ocksa matas i proportioner av inkop. | detta fall definieras
lojalitet av den procentuella andelen inkop som konsumenten tillagnar ett till tre utvalda
varumarken. Dessutom paverkar inkdpssannolikheten den fullstandiga lojaliteten. Ju
oftare konsumenten koéper utav samma varumarke inom granserna for samma
beteendesekvens, tillika som inkdpet nyligen intraffat och inte forfallit, desto hogre ar

sannolikheten for fortsatta uppkop av varumarket. (Jacoby m.fl. 1978, s.44)

Jacoby & Chestnut (1978, s.41) menar att lojalitet i vissa fall endast handlar om ett
upprepat beteende, en sorts reflex. Homburg m.fl. (2001, s.48) anser att det finns fem
(tre demografiska och tva psykologiska) personliga egenskaper som ar avgbérande inom

beteendelojalitet:

Kon. Kvinnors beteende influeras stort av vaxelverkan med personal, eftersom de kanner
sig delaktiga i inkdpsprocessen. Darmed lagger kvinnor mycket mer fokus pa radgivande

tjdnster an méan, som oftast fokuserar pa den egentliga tjansten.

Alder. Forskning som fokuserat pa konsumentens &lder har noterat stora skillnader i
férmagan att bearbeta information mellan dldre och yngre konsumenter. Aldre ménniskor
har begrdansade kompetenser inom informationssdkning och darmed kan deras

tillfredsstallelse till hela kopprocessen férsamras.

Inkomst. Det antas att manniskor med hogre inkomst genomgatt en hogre utbildning,
darav spenderar de mera tid pa informationssdkning innan kdpet. Pa grund av kognitiva

formagor vill de med hogre inkomst kdnna sig bekvama da de forlitar sig pa nya inkop.

Engagemang. Ett matt pa upplevd personlig relevans och betydelse. Det faktum att
konsumenten kdnner sig delaktig i exempelvis en destination, leder till storre intresse for

platsen.

Variation. Nar konsumenten soker variation har den en langtan och ett behov som inte
kan fyllas av ett enda varumarke. Dessutom sdker konsumenten produktval for att
undvika kanslor av leda och enformighet. Detta betyder att konsumenten byter

destination for att fa uppleva variation och det stimuli det tillfor situationen.
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4.3. Destinationslojalitet

Manga attraktioner och destinationer forlitar sig pa ett upprepat segment av besok, da
det ar mindre kostnadskravande att bevara redan engagerade kunder dn att skaffa nya
(Gitelson & Crompton 1984, 5.201). Gyte & Phelps (1989, s.36) poangterar dock att det ar
en stor skillnad mellan ”“férsta-gangen” resendrer och bestkare som tar sig till
destinationen upprepade ganger, i och med att de senare namnda kraver mer varierad
och detaljerad information och grad av medvetande. Petrick (2004, s.465) starker
konstaterandet om att tidigare inforskaffade kunder ar utav storre varde, da dessa oftast
ar mindre kostnadskansliga dn nya resendrer. MacKay och Fesenmaier (1997, s.543)
menar likval att familjariteten till ett stalle inte alltid enbart ar i positiv bemarkelse, utan
att det realistiska intrycket fordjupas da man upprepade ganger vittnat om samma saker

och darmed kan den uppfattade imagen fa en negativ klang.

Enligt Gitelson & Crompton (1984) finns det fem grundlaggande orsaker till att folk dras
till samma destination ar efter ar; forminskad risk, motet pa samma invanare och
resenarer, emotionell anknytning, vidare utforskning av platsen och for att visa
destinationen till andra manniskor. Flavian m.fl. (2001, s.86) kontrar med att lojalitet till
en produkt eller service inte ar resultatet av ett bristfalligt utbud av andra alternativa
erbjudanden. Istdllet menar han att lojalitet ibland uppstar utav den simpla orsaken att
dagens hektiska manniska har mindre fritid till sitt forfogande och darfor férenklar sina

inkdpsbeslut genom att inforskaffa bekanta varor eller tjanster.

| turismsammanhang ar tillfredsstallelsen till reseupplevelsen det som bidrar till
destinationslojalitet. Graden av turistens lojalitet reflekteras av dess avsikt att aterbesoka
destinationen och villigheten att rekommendera den. Turistens positiva upplevelse av
tjdnster, produkter och andra resurser paverkar starkt en destinations potential att fa
upprepade besdk. Dessutom sprider en gynnsamt installd kund WOM-rekommendationer
till familj och vanner, vilket ar en oerhort eftertraktad marknadsféringsmetod p.g.a.
formanligheten i spridningen och den 6kade trovardigheten. (Geng-Qing Chi & Qu 2008,
5.625)
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5. Metod

For att uppna syftet med detta examensarbete valde jag att samla in kvantitativ data
genom att utfora en enkadtundersdkning. Den kvantitativa metoden passade in med
arbetets andamal da resultaten presenteras i sifferformat och ar mer statistikinriktade,
det vill sdga tydlig s.k. ”hard data”. Dessutom fokuserar det kvantitativa
tillvagagangssattet pa stora trender och Overgripande fakta, vilket var mitt fokus for
intresse. Den avgodrande faktoren till att det kvantitativa sattet passade ihop med mina

intentioner var att metoden utreder beteende. (Bryman & Nilsson 2002, 5.272-273)

Med den kvantitativa metoden kan man enkelt presentera resultaten i bland annat
cirkeldiagram, frekvenstabeller och stapeldiagram. | cirkeldiagrammet anvands
procentfordelning och varje svaralternativ presenteras av en tartbit i cirkeln. Arean pa
varje tartbit motsvarar darmed svarsmangden for den enskilda fragan. Cirkeldiagrammet
ar ett anvandbart satt att presentera variabler med ett begransat antal svarsalternativ.

(Edling & Hedstrom 2003, s. 23)

Den kvantitativa och kvalitativa datans viktigaste skiljepunkter ar att den kvalitativa datan
har fa observationsenheter men genomgripande och nyanserad information om varje
enhet. Den kvantitativa datan har emellertid manga observationsenheter men relativt
aterhallsam information om varje enhet. (Edling & Hedstréom 2003, s.11) Trots att dven
ett mer djupgadende resultat skulle ha varit andamalsenligt, ansag jag att den kvantitativa
metoden var adekvat for mitt syfte, som fordrar fler standpunkter dn endast nagra fa.
Tanken bakom detta var att ett storre antal respondenter kompletterar teorin i detta
arbete mer &n vad endast nagra fa intervjuobjekt kunde ge och pa sa vis far mitt syfte att

undersoka kundtillfredsstallelsen bland turister i Hango ett storre underlag.

5.1. Enkitens uppbyggnad

Enkaten ar till sin uppbyggnad inte sarskilt lang, men kompakt och erbjuder 16 fragor
kring destinationstillfredsstallelse. Langden komprimerades for att optimera chanserna
for att de tillfragade personerna skulle ta sig tid att svara. Dessutom ville jag halla

undersokningen okomplicerat uppbyggd, eftersom det enligt Boyer & Stron (2012 s.2) ar
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viktigt att halla de som besvarar enkdten i atanke. Detta pastaende leder ofta till

vasentliga fragor, som med storre sannolikhet blir besvarade.

Vidare fortsatter Boyer m.fl. (2012 s.2) med att bade fragorna och svaren skall vara korta
och koncisa, da for langa utlaggningar leder till forvirring och illa, eller helt obesvarade,
fragor. Detta tillampade jag genom att forsdoka gora dven mina fragor lattlasta och
lattbesvarade. Jag anvande mig av ett enkelt sprak och utvecklade fragorna genom
handledning och pilottest sa att de var sa rattframma som mdjligt. Pilottestet visade
namligen att frdgan om hur inkvarteringen upplevdes inte gav tydliga upplysningar om
huruvida turisten fick utvardera en familjemedlems eller vans hem, vilket korrigerades

genom en fotnot med direktioner till ifylinad.

Jag valde dven att inte endast anvanda mig utav flervalsfragor, som jag ursprungligen
tankt, utan tillade dven nagra 6ppna fragor, eftersom jag genom vissa fragor dnskade att
respondenterna gett mer detaljerade svar och framforallt uttryckt sina egna asikter.
Enligt Boyer m.fl. (2012 s.5) skall dessa hursomhelst anvdndas sparsamt, med ett
maximalt antal pa fem fragor, da detta pa grund av upplevd langrandighet kan leda till
resignation hos respondenten. Orsaken till att jag trots risken lade till nagra 6ppna fragor
var att jag ville ge svarsresultaten olika nyanser och fa djupare forstaelse for de ovriga

svaren.

For att svara pa enkaten forutsattes det att respondenten besokt Hangé minst en gang
mellan aren 2010-2013 som turist och dessutom Overnattat minst en natt pa orten.
Enkaten fylldes i genom att respondenten ringade in det svarsalternativ som passade
honom/henne bést eller svarade med egna ord. Enkdten tog under 10 minuter att

besvara.

De forsta enkatfragorna klargor for respondentens bakgrund med fakta om alder, kon,
hemort och hur manga ganger man besokt Hango foérut. Vidare efterlyste jag orsaken till
besoket och betygsattning pa tjanster, inkvartering och utbud i Hango. Ytterligare finns en
forfragning pa rekommendationsmojligheter till vanner och familj, nagot som &r en av de
starkaste indikatorerna pa lojalitet. Jag ville ocksa veta om respondenten planerar att
besoka Hango igen, och i jakande fall — inom hur snar framtid. Om respondenten planerar
att atervanda till Hango fragas det i enkdten om den bakomliggande orsaken till detta

beslut. Jag ville dven veta vilken image respondenterna har av Hangd och vad som far de
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som ar negativt installda till staden att kdnna som de gor. | bilaga 1 hittas enkdten pa

bade svenska och finska.

5.1.1. Enkitens fragor

Den forsta fragan (se Figur 6) tyder pa huruvida respondenten redan kan klassas som lojal
— det vill sdga har besokt Hangd upprepade ganger. De turister med flera Hangobesok
bakom sig har dessutom en uppfattning om férandringar som skett pa orten under aren,
nagot som kan paverka asikterna positivt eller negativt. De vars Hangobesok var en
jungfruresa, det vill sdga den forsta, har daremot chansen att se orten utan férutfattade

meningar.

| Hangds turismstrategi klassas malgruppen foér 2012-2020 som ”“féretags- och
ledningsgrupper, aktiva vuxna och bohema stadsmanniskor”. Utav intresse bland annat
for hur val strategin implementerats i verkligheten stéllde jag den andra fragan (se Figur
7) om hur gammal respondenten ar. Fraga 3 (se Figur 8) stdlldes for att
lojalitetsbeteendet paverkas stort av konet pa personen som vialjer destinationen.
Kvinnor och man reagerar valdigt olika pa inkdpsprocessen och ser helt olika faktorer i
fardmalet. En kvinna paverkas av tjanstvilligheten hos personalen och bemdtandet av

ortsbor, medan en man ser det Hangd som plats har att erbjuda (sightseeing, sport m.m.)

Fraga 4 (se Figur 9) redogor for respondentens hemort. Det ar naturligtvis lattare for en
person som bor ndra Hango att gidsta staden, vilket gor att turister, fran utlandet eller
exempelvis det perifera Finland, ar hogt motiverade da de kommer till den sydligaste
tippen av landet. Det dr ddrmed utav stort intresse att betrakta spridningen pa turisterna

som besokt Hango.

Fraga 5 skildrar orsaken (se Figur 10), bakom besoket och ar intressant bade for
turismstrategins skull (malgrupp: foretags- och ledningsgrupper) och for att det eventuellt
ar ortsbor som fungerar som ambassadorer for sin hemort. Dessutom ar visionen for
framtida ar att Hango skulle bli en turistort aret om och inte endast under hégsasongen,
d.v.s. sommaren. Som det ser ut i dagslaget lockas en stor del av besdkarna till
evenemangen som endast stracker sig Over sommaren. Fragan svarar pa varfor

respondenten bestkte Hangd, men ger ingen klarhet i dvriga paverkande faktorer. Vid
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fraga 6 (se Figur 11) ville jag inte styra respondenten for mycket, sa att respondenten fritt

fick formulera om vilka faktorer som var viktiga da han/hon valde att aka till Hang6?

| fraga 7 (se Figur 12) &r jag angeldgen att veta hur ndjd respondenten var med
kundbetjaningen i Hangd. Kundbetjaning hor till en av de viktigaste namnarna bakom
kundlojalitet. Ar inte kundbetjiningen enastdende och grunden till en minnesvérd
upplevelse spelar det inte sa stor roll om sjalva destinationen gett ett gott intryck eller
inte — lojaliteten uteblir anda. Har ar storsta delen av respondenterna ganska ndjda och

ingen ar missnojd.

Fraga 8 (se Figur 13) fortsatter i samma spar som den ovannamnda fragan. Har
efterfragas det allmanna intrycket av inkvarteringen i Hango. Kvaliteten av inkvarteringen
spelar stor roll for alla destinationer. Fraga 9 (se Figur 14) tilldelar dven den en insyn inom
samma omrade da fragan lyder; “hur brett upplevde du att urvalet av rekreationstjanster
var?”. En destination dar mer an bara inkvartering och matbutiker. Turismstrategins
malgrupp ”aktiva vuxna” kraver rekreationstjanster for att bli tillfredsstallda med

destinationen.

Fraga 10 (se Figur 15) stalls for att klargdra hur stort varde respondenten upplevde att
Hangoupplevelsen hade i forhallande till utgifterna for besdket? Denna fraga ar relevant
for resultatet i och med att konsumenten vill uppleva att han/hon erhallit “varde for
pengarna”. Fraga 11 (se Figur 16) ar starkt anknuten till foregaende fraga i och med att
positiv. Word-of-Mouth kommunikation ar en central forutsattning for framtida
lojalitetsintentioner. Fraga lyder saledes; kommer du att rekommendera Hango for andra

personer?

Svaren pa fraga 12 (se Figur 17) aterger huruvida respondenten kommer att besodka
Hangd igen eller inte. Detta ar en valdigt rattfram fraga i och med att svaret kan
sammankopplas lineart med lojalitet. Fragan far en efterfoljare i fraga 13 (se Figur 18) da
jag begar upplysning om en tidsram for respondentens planerade aterbesok. Svaret ger
en insyn i om turisten verkligen &r lojal (krasst sagt betyder det att turisten atervander)
och mojlighet till matning av graden av lojalitet. Ju tidigare turisten atervander desto

I6nsammare @r han/hon for destinationen.
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Med fraga 14 (se Figur 19) vill jag kartlagga vad det dar som drar respondenten tillbaka till
orten (forutsatt att denne planerar ett aterbesok). Svaret pa denna fraga kartlagger
huruvida de attribut staden har att erbjuda ar det som frestar turisten till upprepade
vistelser eller om det ar nagra helt andra omstandigheter som ligger som motiverande
krafter bakom beslutet att aterbesoka. Med fraga 15; "hurudan ar din image (bild) av
staden efter besoket” (se Figur 20) fortsatter linjen med respondentens uppfattning av
Hangd. Imagen ar en viktig byggsten i den dnskvarda lojaliteten, da en positiv image

lockar turisten till aterbesok.

Fraga 16 (se Figur 21) stalls utav kuriositet till vilka faktorer som hammar bildningen av
lojala band mellan turisten och destinationen. Fragan lyder sdledes; “om du kdnner dig
negativt installd till Hango - vilka ar orsakerna till detta?”. Svaren till en fraga av denna
karaktar ger betydelsefull information om de destinationselement som uppfattas negativt

och om eventuella brister orten kan stalla tillratta for att forbattra turisters syn pa orten.

5.2. Tillvagagangssatt

Da enkatfragorna fardigstallts och dversatts aven till finska, valde jag att anvdanda mig av
Google Drives enkatprogram. Programmet ar enkelt att anvdnda och tillater bade
flervalsfragor samt 6ppna fragor. Dessutom ar spridningen éver internet latt och fragorna

ar tydligt uppstallda med detta program.

Innan jag distribuerade enkéaten till mina malgrupper valde jag, som tidigare ndmnts, att
lata tva bekanta Hangoturister utféra varsitt pilottest. Testet visade att tva av fragorna
kunde tolkas olika an tankt och att en av fragorna behdvde fa ytterligare

svarsinstruktioner.

Enkaten spred jag pa Facebook-gruppen “Galen i Hangd”, eftersom gruppen har ett stort
antal foljare som intresserar sig i stadens attribut och som med min slutledningsférmaga
antagligen har eller har haft ndgon anknytning till staden. Dessutom spred jag enkéaten
inofficiellt genom kontakter till aterkommande turister, det vill sdga Hangébor som
arbetar eller har arbetat p3 strategiskt bra stillen (bland annat gasthamnen, Ostersjo Port
och hotell Regatta). Utover detta anvander jag mig av tillgdngliga e-postlistor, dar jag

hoppades att nagon skulle passa in pa min respondentprofil och vilja ta sig tid att svara.
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Till sist vande jag mig till finlandare som &ar bosatta utomlands for att fa ett ytterligare

perspektiv av turister som inte langre befinner sig i en liknande miljé som Hango.

De forsta dagarna, som enkaten var 6ppen, var de mest fruktbara. Efter endast en vecka,
med start den 6.10 och stopp den 14.10, hade jag fatt 78 svar som motsvarade den
mangd jag efterstravade. Som jag namnde i kapitlet om metoden valde jag att basera den
empiriska delen av detta examensarbete pa en kvantitativ forskningsmetod. Detta for att
jag inte ville halla till godo med en handfull svar, utan ville ha lite flera. 78 svar av bade
finsk- och svensksprakiga respondenter inrikes- och utrikes ifran gav mig en tillracklig
mangd svar for att kunna analysera innehallet och pa sa vis uppfylla examensarbetets
syfte. Darmed besl6t jag att avsluta svarstiden efter den forsta veckan da jag markte att

mangden respondenter natt sin hdjdpunkt och sakta bérjade dala.

6. Presentation av resultat

Enkatresultaten gav en omfattande bild av turistens syn pa Hango i dagslaget. Trots att de
som besvarade fragorna ar anonyma, kunde jag utldasa den enskilda individens alla svar
och sag till min forvaning att dven de som ar bosatta langt ifrdn Hango ar angelagna att
atervanda som turister. Svaren gav dessutom en relativt stor spridning av asikter och en

mangfasetterad utgangspunkt for analys.

Hur manga ganger har du besokt
Hango?

M Jag har besokt Hango 1
gang

M Jag har besokt Hango 2-5
ganger

51% Jag har besokt Hango 6-10

ganger

17% Jag har besokt Hango fler
an 10 ganger

Figur 6. Hur manga ganger har du besokt Hango?
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| cirkeldiagramet (Figur 6) visas tydligt att 51 % besokt Hango fler an 10 ganger. Dessutom
kan det utldsas att 70 av respondenterna besckt Hango tva eller flera ganger, medan

endast 8 varit forstagangsbesokare.

Alder

W Under 20 ar
W 20-30 ar
W 31-50 ar

51+ ar

Figur 7. Alder.

Figur 7 visar att aldern pa respondenterna inte varit sarskilt kluven, utan att de flesta (59
%) befinner sig i kategorin for 20-30 aringar. Detta betyder att 32 respondenter placerar

sig i de Ovriga aldersgrupperna och att 15 av dessa ar under 20 ar gamla.

Kon

m Kvinna

Man

Figur 8. Kon.

Som det gar att utldsa i Figur 8 har storsta delen av respondenterna, 67 %, varit kvinnor.
Detta betyder pa ett mer 6verskadligt satt att 52 personer varit kvinnor, medan endast 26

varit utav det manliga konet.
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Esbo, Solleftea (Sverige), Ekends, Nagu, Vora, Korpo, Kimitoon,
Raseborg, Bryssel, Malax, Inga, Dragsfjard, Korsholm, Abo,
Jakobstad, Borga, Mariehamn, Lojo, Dalsbruk, Italien,
Kyrkslatt, Narpes, Karis, Helsingfors, Vasa, Sakyl3,

”Utomlands”, Reso, Sjundea, Tammerfors & Pargas

Figur 9. Vilken dr din hemort?

| Figur 9 visas de hemorter som respondenterna redogjort for. Trots att en stor del av
staderna och kommunerna ligger inom granserna foér Egentliga Finland och Vastra Nyland,
finns det nagra undantag, sdsom bl.a. Mariehamn, Korsholm och Tammerfors. Nagra av
respondenterna befann sig dven utanfor Finlands granser, bland dessa lander patraffas

Italien, Sverige (Sollefted) och Belgien (Bryssel).

Varfor besokte du Hango? (Valj ett
eller flera alternativ)

Muu
Evenemang

Sport / Idrott B Varfor besokte du Hango?
Fritid / Semester (Valj ett eller flera
alternativ)

Arbete

Vanner och familj

0 10 20 30 40 50

Figur 10. Varfor besokte du Hango6?

Ur stapeldiagrammet (Figur 10) gar det att utldsa att den stoérsta bakomliggande orsaken
for Hangbbesoket/-besoken varit vanner och familj med nastan 40 %. Den andra
framtradande orsaken bakom vistelserna har varit att spendera fritid och semestra pa

orten. Detta har 27 personer svarat.
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Trevliga
restauranger
och god mat

Bra gasthamn
Tavlingar, med bra service Ljuvlig &
sallskap, annorlunda
trevliga natur &
ortsbor omgivning

Evenemang,
vanner, familj
& arbete
Transport
ERCERIEIN
& narhet till
hemort

Strander,
klippor, hav
& lugn
Sommarstad,
Midsommar,

Regatta &
stamning

Figur 11. Vilka faktorer var viktiga da du valde att aka till Hang6? Formulera fritt!

Fragan, vars svar dokumenterats i Figur 11, gav utrymme for fri formulering angaende de
faktorer som motiverade respondenten att aka till Hango. Bland svaren gar det bland

annat att hitta olika evenemang, familj, vanner, arbete och narhet till den egna hemorten.

Hur n6jd var du med kundbetjaningen i
Hango? (Matvaruaffarer, restauranger,
butiker etc.)

5% 0%

B Mycket nojd

® Ganska nojd

™ Har ingen asikt
Inte sarskilt nojd

Missnojd

Figur 12. Hur n6jd var du med kundbetjiningen i Hango?

| Figur 12 redogors det for den tillfredsstéllelse, alternativt det missndje, respondenten
upplevt gentemot kundbetjaningen i Hangd. Har har 10 personer uppgett nagon form av

missndje medan de resterande 68 respondenterna varit tillfredsstallda.
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Hurudant var ditt allmanna intryck av
inkvarteringen i Hango6?

1%

B Mycket bra
B Ganska bra
M Har ingen asikt
M Inte sarskilt bra

Inte alls bra

Figur 13. Hurudant var ditt allmanna intryck av inkvarteringen i Hango6?

Som det gar att utldsa i Figur 13 har det allmanna intrycket av inkvarteringen (detta galler
dven de respondenter som fatt husrum hos vanner och familj) varit positivt, med 53
personer som anser att login varit mycket bra, alternativt ganska bra. De personer som

upplevt att inkvarteringen varit beklaglig (inte sarskilt bra/inte alls bra) var 8 till antalet.

Hur brett upplevde du att urvalet av
rekreationstjanster var?

4% 3%

B Mycket brett urval
B Ganska brett urval
M Har ingen asikt
Inte sarskilt brett urval

Inte alls brett urval

Figur 14. Hur brett upplevde du att urvalet av rekreationstjanster var?

| Figur 14 demonstreras de resultat som redogor for att enkatens respondenter till stor
del antingen inte haft nagon asikt alls (33 %) alternativt upplevt ett ganska brett urval (40
%) av rekreationstjanster. Det var fa (5 personer) som placerade sig pa extremiteterna

mycket brett urval och inte alls brett urval.
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Hur stort varde hade din Hangéupplevelse
i forhallande till utgifterna for besoket?

3%

B Mycket stort varde
M Stort varde
Har ingen asikt
Ganska stort varde

Daligt varde

Figur 15. Hur stort virde hade din Hangoupplevelse i férhallande till utgifterna for

besoket?

Som det gar att utldsa i Figur 15 upplevde hela 61 %, det vill sdga 48 personer, att
Hangoupplevelsen hade ett positivt varde (mycket stort/stort) i forhallande till de pengar
som spenderats pa besoket. Trots detta tog 17 % inte nagon stallning till fragan och 2 %

tyckte vardet i var daligt.

Kommer du att rekommendera
Hango for andra personer?

HJa
W Nej

Vet inte

Figur 16. Kommer du att rekommendera Hango for andra personer?

| Figur 16 gar det att beskada en positiv attityd gentemot Hango, tack vare att 79 %
(m.a.o. 62 personer) av respondenterna ar beredvilliga att rekommendera orten for andra

personer. Endast 5 personer staller sig negativt till fragan.
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Kommer du att beséka Hango igen?

3%

mJa
W Nej

Vet inte

Figur 17. Kommer du att beséka Hango igen?

| Figur fortydligas att 86 % (67 personer) av respondenterna planerar att atervanda till

orten och att det endast dr 6 % som inte har for avsikt att besoka Hango igen.

Om du svarade ja pa foregaende fraga -
inom hur snar framtid planerar du att
beséka Hango igen?

M Inom ett ar
W Inom fem ar
M Inom tio ar

Vet inte

Figur 18. Om du svarade ja pa foregaende fraga — inom hur snar framtid planerar du att

beséka Hango igen?

Figur 18 redogor for de svar respondenterna gav till fragan om tidsramen for ett planerat
aterbesok. Av de 78 som besvarade enkaten tdanker 53 personer att besoket torde ske
inom det narmsta aret. Realistiskt nog visste 8 personer (10 %) inte nar detta aterbesok

skulle ske.
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ango ar en mycket vacker hamnstad, speciellt pa sommaren!

Stamningen ar suveran

Den riktiga hamnen ger ett mervarde, genuint med stora fartyg
Vannerna och slakt i Hango

Hango Teatertraff, Hangd Regatta, Midsommar (sova i bilen &r en viktig faktor da detta ar
mysigt)

Perfekt sommarstad for en dagsutflykt med picknick
Strandpubarna, skargarden och svensksprakigheten

Sporten, segling, kitesurfing

Havet, sandstranderna, skdnheten, mysig atmosfar och solen
Gamla minnen, lange sedan jag besokte Hango

Jag vill garna se hur Hangd ser ut pa sommaren, eftersom vi uppfattade staden som
mycket vacker, aven om vi var dar vid nyarsveckan.

Det kdnns lite som att aka utomlands

Den havsnara smastadsmiljon & sammanhallningen i batlivet

Figur 19. Om du planerar bes6ka Hango igen - vad ar det som drar dig tillbaka till orten?

| Figur 19 gar det att utldsa de omstandigheter och element som lockar respondenterna

till aterbesok. Bland svaren namns bland annat miljon, utlandskanslan och evenemang.
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n idyllisk sommarstad som dor i slutet av augusti
En liten men mycket vacker sommarstad och en mysig vinterplats
Det finns en del fina noblesshus men ocksa samhallets skuggsidor
Skarpa demarkationsgranser mellan de sociala skikten
Den vackraste platsen pa jorden
Kandisparadis for finska celebriteter

Trang stad — forst slangdes fallskdrmshopparna bort, sedan tillfordes restriktioner for
kitesurfarna pa stranderna

Ser varje ar ut att bli mindre och mindre, med farre och farre invanare
En rekreationsort dar det ar latt att njuta av sommaren och koppla av

Vintern vet jag inget om, men pa sommaren ar Hango en av de vackraste stader jag vet,
bade av de jag besokt i Finland och utomlands!

Det dr en liten och s6t stad men som inte uppfyller sin potential. Det finns fina
mojligheter att utvecklas till en modern turistort men for tillfallet syns ingen motivation
till det

Sa lange man haller sig pa syn-avstand fran havet sa finns det mycket man kan géra
En slumrande sommarplats for barnfamiljer, nattugglorna har glomts totalt
Vanligheten, piggheten och tjanstvilligheten ar starkt framme

En av Finlands basta sommarstader

Figur 20. Hurudan ar din image (bild) av staden efter besoket? Formulera fritt!

| Figur 20 redogors for respondentens image av Hangd. Bland svaren finns bland annat

orden slumrande sommarstad, barnfamiljskart och kandisparadis.
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unnande av svenska ar inte sa bra, bygger for mycket nytt vid stranden, dott

pa vintern

Jag kdnner mig inte negativt installd, men kdnner oro for att staden slumppas
bort at foretagare som bara vill gora latta pengar med jippon och kommersiell
verksamhet. SI3 vakt om Hangods traditioner som badort och svensksprakig stad da

behaller den sin charm. Nu ar orten finskare &n jag trodde

Jag tycker att Hango skulle ha en chans att utvecklas pa ett positivt satt om det inte alltid

skulle sattas kdppar i hjulen. Tyvarr ser man ofta all utveckling som negativt

Hur finns det ingen som gor nagonslags business pa surfandet? Butik? Vallfardar

hundratals surfare till staden varje (blasig) helg

Daligt med barer att besdka. Okunnig restaurangpersonal ibland, men det &r val

forstaeligt under hogsasong
Hango ar ganska deprimerande pa vintern. Finns inget att gora i Hango pa vintern!

Restaurangerna och grillarna stanger alltfor tidigt om kvallarna. Det ar trevligt att besdka

Hango, men jag skulle inte vilja bo dar

Figur 21. Extra fraga (frivillig) Om du kdnner dig negativt installd till Hango - vilka ar
orsakerna till detta?

| Figur 21 gestaltar sig svaren till den sista, frivilliga, fragan som Oppnar upp for
anledningarna bakom en negativ standpunkt gentemot Hango. De flesta respondenterna
hade, trots en genomgaende positiv installning till de 6vriga fragorna, delat med sig av
sina synpunkter kring bristfalliga forhallanden pa orten. Bland svaren férekommer bland
annat; deprimerande vintertid, forsvinnandet av det svenska spraket och tidiga

stangningstider.
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7. Analys av resultat

Enkatsvaren gav ett mangfaldigt resultat och goda forutsattningar for analys. | analysen
har jag plockat ut de enkatfragor med svar, som gav dndamalsenlig information for
uppfyllandet av examensarbetets syfte. En stor del av respondenterna var redan bekanta
med Hango da 90 % besokt staden tva eller flera ganger. Gransen till lojalitet ar dock
diffus och har hittills inte faststallts, Soderlund (2003, s.64) och Simpson m.fl.(2008, s.168)
foreslar endast upprepade besok. Eftersom 51 % besokt Hango fler an 10 ganger (ett stort
antal ganger for vilken destination som helst), kan denna grupp respondenter eventuellt

klassas som lojala.

Aldersgruppen 20-30 &ringar dominerade svaren med 59 %, ett tecken pa att
marknadsféringen med att locka malgruppen ”aktiva vuxna” fungerat for Hangos del.
Homburg m.fl. (2001, s.48) pastar som bekant att aldern paverkar beteendelojaliteten sa
pass att en yngre turist garna och latt vander sig till informationssdékning innan
destinationsbeslutet fattas. Det ar saledes intressant att den information som finns
turisten tillgdnglig pa forhand ar i den grad inbjudande att den kritiska och

upplysningssékande generationen Y (20-30 aringar) dras till Hango.

Utav respondenterna var 67 % kvinnor och endast 33 % man. Detta tyder pa att svaren
praglas av en kvinnlig synsatt och darmed en fokus pa tjansteférmedlaren. Svaren som
foljer under senare 6ppna fragor, "okunnig restaurangpersonal” och ”vanligheten,
piggheten och tjanstvilligheten ar starkt framme” ger en tudelad bild pa Hangos odds att
bli foremalet for destinationslojalitet. Homburg m.fl. (2001, s.45-47) understryker vikten
av en god koppling mellan personal och konsument och dessa, till flertalet kvinnliga,
respondenter har inte varit enigt ndjda. Trots en viss tvivelaktighet till kvaliteten pa
tjanster hade 82 % svarat att de varit antingen mycket eller ganska ndjda med

kundbetjaningen.

Inkvarteringen och urvalet rekreationstjanster, som bada ar viktiga pa sina satt for att
kvarhalla och attrahera turister, fick skiftande varderingar. Respondenterna har reagerat
positivare till inkvarteringen med 68 % som tyckte att det tillfalliga husrummet varit
mycket bra eller ganska bra. Urvalet rekreationstjanster [dmnade inte respondenterna

beldatna med hela 33 % som inte hade nagon asikt och 18 % som upplevde att urvalet inte
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var sarskilt brett eller inte alls brett. | en stad av Hangos storlek ar férutsattningarna inte
lika stora som for en storstad, men en uttrakad turist aker inte ifran ett resmal med
foresatsen att atervanda. Trots att nagra av respondenterna hade den uppfattningen att
Hango ar "en rekreationsort dar det ar latt att njuta av sommaren och koppla av”, var de
flesta respondenterna med en negativ instdllning till Hangd eniga om att

rekreationstjansterna ar for fa och de som finns utnyttjas inte till sin fulla potential.

Det upplevda vardet for Hangovistelsen uppvisade tillfredsstéllelse, med 61 % som svarat
att vardet i forhallande till upplevelsen var mycket stort eller stort. Om besdket l[amnar
kdnslan att varenda spenderad summa fick ett mervarde pa destinationen, har
servicepersonal, ortsbor och staden upplevts som positiva. Om turisten ytterligare kanner
sig beredd att rekommendera orten till vanner och bekanta, sdsom 79 % i detta fall varit
beredda att gora, ar det fragan om tillfredsstidllda och potentiellt destinationslojala

turister.

Ytterligare ar 86 % beredda att besdka Hango igen och 68 % av 78 personer planerar att
gora besoket inom ett ar. Geng-Qing Chi & Qu (2008, s.635) framfor att turister som ar
redo att dterbesdka en destination, sannolikt gor det for att den eller de forsta gangerna
ansetts som tillfredsstallande och den upplevda imagen varit positiv. Om aterbesoket
dessutom ar tankt att ske inom en snar framtid efter det forsta besdket ar graden av
lojalitet hogre. Enkatens respondenter var personer som besokt Hangdé nagon gang
mellan dren 2010-2013, sa ett aterbesok inom det ndrmaste aret 2013-2014 &r tillrackligt

ndra for att bedoma denna procentandel turister som destinationslojala.

Det som far turisterna att vilja atervanda verkar vara egenskaper som Hangd redan har,
det vill saga gasthamnen, stranderna och stamningen hor till de saker som upprepade
ganger namns bland respondenterna. Det &r &ven dessa attribut som stadens
beslutsfattare jobbat for att lyfta fram i stadens marknadsféringsstrategi. En image som
respondenterna dock inte ser lika. Hango ses av manga som en stad som inte uppfyller sin
fulla potential, en stad som ar for trang och trangsynt som dessutom atskiljer den
minskade mangden invanare i sociala kast. Staden upplevs dessutom vara uppbyggd kring
barnfamiljer med tidsfordriv endast kring havet. Turismstrategin 2012-2020, som star

som grund for all turistisk verksamhet i ar framover, har endast tre etablerade
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malgrupper, varav alla ar utav det fullvuxna slaget. Om staden upplevs tillhora

barnfamiljer har turismstrategin inte lyckats med sin konsumentsegmentering.

Respondenterna i denna enkat hade forslag till forbattring, framsteg som skulle ge uttryck
for en forhojd upplevd tillfredsstallelse. De tycker ett upplyft av det faktum att staden
dven ar delvis svensksprakig vore nodvandigt for att kvarhalla nedarvda seder och
historia. Att utveckla ortsbornas foretagande, istallet for att billigt hyra ut fastigheter till
icke-lokala foretag gavs ocksa som idé till utveckling. | hela Vastra Nyland, och framforallt
i Hango, vill beslutsfattare och turismarbetare att turister skall turista dven vintertid.
Installningen till ett vintrigt besdk i Hangd ar for tillfallet negativ, nagot som vidare

utveckling av imagen skulle rada bot pa.

De lojala turisterna har i stor utstrackning varit néjda med den kontakt de erhallit av
betjanande personal pa orten. Kopbeteendet har trots detta inte natt sin fulla potential
pa orten da det upplevda urvalet av rekreationstjanster inte varit sarskilt stort eller
flardfritt sagt; osynligt for turisterna. Gottgorelsen for Hangd kommer i form av mycket
bra inkvartering och god mat i restaurangerna, men dven detta ar inte komplett utan
brister; manga turister skulle garna se att langre 6ppethallningstider utfardades och att
krogutbudet varit lite mer omfattande. Kanslan av att Hango “dor” vintertid, da krogar
och restauranger bommar igen sina dorrar och affarernas skyltfénster morkas ner efter

klockan fem, ar évergripande bland respondenterna.

Hangds image ar, trots positiv utsago bland respondenterna, inte sa positiv som den
borde vara. Det hor till destinationsmarknadsféringens prioritetsuppgifter att undersoka
alla stadens patagligt positiva sardrag och upphdja dessa till en séljstodande och lockande
image. De mindre smickrande bilderna som etsat sig fast hos turisterna bor rekonstrueras

och omformas sa att de mer tilldragande delarna av Hango satter sig i mannaminne.

Undersokningen av tillfredsstédllelsen bland turister i Hangd visar att belatenheten till
vissa lojalitetssdakrande destinationsegenskaper varit stor, medan andra beskaffenheter
inte gjort turisterna sarskilt nojda. | dagslaget har Hangod en trogen anhédngarskara
turister, som framjar stadens rykte med sitt fordelaktiga omdome och positiva

rekommendationer.
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8. Sammanfattning

Syftet med detta arbete var att undersoka tillfredsstallelsen bland turister pa orten Hango
och tolka de omstandigheter som gor enkatens respondenter lojala till Hangdé som
turistdestination. | syftet medgar aven destinationslojalitetens relevans som kalla till

Okade intakter, samt de omstandigheter som ar avgorande vid eftertraktandet av lojalitet.

For att uppna detta syfte har jag forskaffat kunskaper i amnen som kundtillfredsstallelse,
destinationslojalitet, orten Hango, kopbeteende och image. Speciellt Hango har legat som
fokus for intresse, da all teori naturligtvis pa ett satt eller annat stéder sig i de metoder
ortens turismexperter anvander sig av. Detta betyder mera uttryckligt att bland annat
Hangos turismstrategi och nagra av ortens marknadsféringsmetoder legat som en
nodvandig grund for ytterligare teori kring arbetets Ovriga huvudteman;

kundtillfredsstallelse och destinationslojalitet.

Den empiriska delen av arbetet baserar sig pa den kvantitativa metoden;
enkatundersokning. | enkdten, som bestar av 16 fragor, behandlas de bakomliggande
omstandigheterna som, enligt vetenskapliga hypoteser, anses leda till lojalitet. Bland
fragorna finns pa sa satt efterlysningar om bakgrund, orsak till besok, betygsattningar pa
tjanster, logi och utbud i Hang6. Darutoéver begar jag bland annat om upplysningar kring
rekommendationsmajligheter och om eventuella planer att aterbestka orten. | de sista
fragorna, som ar 6ppna, ber jag om svar pa uppfattad image, bakomliggande orsaker till
aterbesok och vad som far de som ar negativt installda till staden att kdnna som de gor.
Alla fragorna ar uttankta att kunna ge riktlinjer for hur kundtillfredsstallelsen i Hango ser

ut i nutid, eftersom de ar starka indikatorer pa lojalitet.

Respondenterna, som var 78 till antalet, hade asikter om Hangd som varken var
genomgaende positiva eller negativa. Trots att destinationslojalitet ar svart att med
exakthet definiera, presenteras det i arbetet de namnare som forutsatts for
tillfredsstéllelse och efterfoljande lojalitet. De respondenter som var beredda att
atervanda till staden och dessutom villiga att tala om Hangd i goda ordalag for vanner och
familj, var trots de negativa synpunkterna manga. Med det sagt har Hangd goda
forutsattningar for framtiden da staden redan i dagslaget erhallit atskilliga

destinationslojala turister.
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Bilagor

Bilaga 1: Enkitundersdokning - Mielipidekysely

Enkdtundersokning

Du som besvarar denna enkat hjdlper mig, Anette Rautio, restonomstuderande pa Yrkeshogskolan
Novia, med mitt examensarbete samtidigt som du ger en inblick i kundtillfredsstallelsen fér orten
Hango.

For att svara pa denna enkat forutsatts att du besokt Hango minst en gang mellan aren 2010-2013
som turist och dessutom dvernattat minst en natt pa orten. Enkaten fyller du i genom att ringa in det
svarsalternativ som passar dig bast. Enkaten tar cirka 10 minuter att besvara.

1. Hur manga ganger har du besokt Hang6?
a. Jaghar besokt Hango 1 gang
b. Jag har besokt Hango 2-5 ganger
c. Jaghar besokt Hango 6-10 ganger
d. Jaghar besokt Hango fler an 10 ganger

2. Vad ardin alder?
a. under 20 ar

b. 20-30ar
c. 31-50ar
d. 50+ar

3. Vad ar ditt kon?
a. Kvinna
b. Man

4. Vilken ar din hemort?

5. Varfor besokte du Hang6? (Valj ett eller flera alternativ)
a. Vanner och familj

Arbete

Fritid/Semester

Sport/Idrott

Evenemang

Annat? Vad?

o

6. Vilka faktorer var viktiga da du valde att aka till Hang6? Formulera fritt!

7. Hur nojd var du med kundbetjaningen i Hang6? (Matvaruaffarer, restauranger, butiker etc.)
a. Mycket nojd



Ganska nojd
Har ingen asikt
Inte sarskilt n6jd

o o T

Missndjd

8. Hurudant var ditt allmanna intryck av inkvarteringen i Hango?
Besvara dven om du dvernattat hos en bekant
a. Mycket bra
b. Ganska bra
c. Haringen asikt
d. Inte sarskilt bra
e. |Inteallsbra

9. Hur brett upplevde du att urvalet av rekreationstjanster var?
a. Mycket brett urval
b. Ganska brett urval
c. Haringen asikt
d. Inte sarskilt brett urval
e. Inte alls brett urval

10. Hur stort varde hade din Hangoupplevelse i forhallande till utgifterna for beséket?
a. Mycket stort varde
b. Stortvarde
c. Haringen asikt
d. Ganska stort varde
e. Daligt varde

11. Kommer du att rekommendera Hango fér andra personer?

a. Ja
b. Nej
c. Vetinte

12. Kommer du att besdka Hango igen?

a. Ja
b. Nej
c. Vetinte

13. Om du svarade Ja pa fraga 12; inom hur snar framtid planerar du besoka Hango igen?
a. Inomettar
b. Inom fem ar
c. Inom tioar
d. Vetinte

14. Om du planerar bestka Hango igen - vad ar det som drar dig tillbaka till orten?



15. Hurudan ar din image (bild) av staden efter besdket? Formulera fritt!

16. Extra fraga (frivillig) Om du kadnner dig negativt installd till Hango - vilka ar orsakerna till detta?

Tack for att du besvarade enkaten!

Mielipidekysely

Sind, joka vastaat tahan mielipidekyselyyn, autat minua, Anette Rautiota (restonomiopiskelija
Ammattikorkeakoulu Noviassa) tutkielmani kanssa samalla kun annat kasityksen
asiakastyytyvaisyydesta paikkakunnasta Hanko.

Vastataksesi tahan mielipidekyselyyn sinun tulee olla vieraillut turistina vahintaan kerran Hangossa
vuosina 2010-2013 ja taman lisdksi olet yépynyt vahintain yhden yon paikkakunnalla.
Mielipidekyselyn taytat ymparoimalla sen vastausvaihtoehdon, jonka koet sopivan itseesi parhaiten.
Kyselyyn kestda noin 10 minuuttia vastata.

1. Montako kertaa olet vieraillut turistina Hangossa?
a. Olen vieraillut Hangossa yhden kerran
b. Olen vieraillut Hangossa 2-5 kertaa
c. Olen vieraillut Hangossa 6-10 kertaa
d. Olen vieraillut Hangossa yli 10 kertaa

2. Minka ikdinen olet?
a. alle 20 vuotta
b. 20-30vuotta
¢. 31-50vuotta
d. 50+ vuotta

3. Mika on sukupuolesi?
a. Nainen

b. Mies

4. Mika on kotipaikkakuntasi?

5. Minka takia vierailit Hangossa? (Valitse yksi tai useampi vaihtoehto)
Ystavat ja perhe

Tyo

Vapaa-aika/Loma

Urheilu/Liikunta

Tapahtuma

Muu? Mika?

S0 o o0 T o




6. Mitka tekijat olivat tarkeita, kun valitsit Hangon matkailusi kohteeksi?

7. Kuinka tyytyvadinen olit asiakaspalveluun Hangossa? (Ruokakaupat, ravintolat, muut liikkeet)
a. Erittdin tyytyvainen
b. Melko tyytyvdinen
c. Eimielipidetta
d. En erityisen tyytyvadinen
e. Tyytymatdn

8. Mika oli yleinen vaikutelmasi majoituksesta Hangossa?
Vastaa kysymykseen vaikka asuit tuttavan luona
a. Erittdin hyva
b. Melko hyva
c. Eimielipidetta
d. Eierityisen hyva
e. Eiyhtaan hyva

9. Kuinka laajaksi koit valikoiman virkistyspalveluita?
a. Erittdin laaja valikoima
b. Melko laaja valikoima
c. Eimielipidetta
d. Ei erityisen laaja valikoima
e. Eiyhtaan laaja valikoima

10. Kuinka arvokas Hankokokemuksesi oli vierailun menoihin nahden?
a. Erittdin arvokas
b. Melko arvokas
c. Eimielipidetta
d. Ei erityisen arvokas
e. Eiyhtdan arvokas

11. Oletko valmis suosittelemaan Hankoa muille?

a. Kylla
b. Ei
c. Entieda

12. Tuletko vierailemaan Hangossa uudestaan?

a. Kylla
b. Ei
c. Entieda

13. Jos vastasit Kylla kysymykseen 12; milloin suunnittelet vierailevasi Hangossa uudestaan?
a. Vuoden sisalla
b. Viiden vuoden sisalla



c. Kymmenen vuoden sisalla
d. Entieda

14. Jos aiot vierailla Hangossa uudestaan - mika vetaa sinut takaisin paikkakunnalle?
15. Millainen on mielikuvasi kaupungista vierailun jalkeen? Muotoile vapaasti!

16. Ylimaarainen kysymys (vapaaehtoinen) Mikéli suhtaudut Hankoon negatiivisesti - mitka
tekijat ovat johtaneet tahan?

Kiitos, etta vastasit mielipidekyselyyn!



