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1 INLEDNING

De senaste aren har jag noterat att kundrelation har varderats hogt inom mark-
nadsféringen. En hdog kundnéjdhet ar ekonomiskt I6nsamt for foretaget och det
ar fraga om en langsiktig investering. En n6jd kund aterkommer garna och re-
kommenderar foretagets produkter och tjanster. Man kan med andra ord saga
att en n6jd kund ar en trogen kund. Detta arbete utforskar kundndjdheten i Hotel
Anna genom en enkatunderstkning och stravar efter att hitta forbattringsforslag
baserade pa undersokningens resultat och relaterad teori. Orsaken till att jag
valt att gora en undersokning for Hotel Anna grundar sig pa mitt intresse for ho-
telloranschen efter att jag utdvat min forsta yrkespraktik pA Scandic Hotel Con-
tinental varen 2011. Hotel Anna ligger i narheten av mitt hem i Rédbergen och
ar ett ganska litet hotell som lampar sig val for en undersdkning av det har sla-
get. Jag valjer att understka kundndéjdhet eftersom jag ar intresserad av mark-
nadsforing. Kundnojdhet &r ocksa ett viktigt och snabbvaxande begrepp inom
foretagsamhet och kundcentrerad marknadsféring kommer att ha en stor bety-
delse aven i framtiden. Genom att utféra en kundnojdhetsundersékning far jag
insikt i marknadsforingen bakom ett féretag samt behandlar ett viktigt omrade
for framtida foretagsamhet. Jag tog kontakt med Hotel Annas hotellchef och er-
bjod mdjligheten att utféra en kundndjdhetsundersokning for hotellet. Efter ett

kort mote nagra dagar senare godkandes idén och arbetet kunde pabdrijas.

1.1 Hotel Anna

Hotel Anna ar ett lugnt och trivsamt hotell i centrala Helsingfors. Hotellet lampar
sig for bade fritids- och businessresenarer och har 64 rum, 12 métesutrymmen,
bastu och en frukostrestaurang. TV, radio, badrum, hartork, minibar, kassaskap,
telefon, paraply och internet hor till alla rum. Dryga halften av rummen ar rok-
fria. Motesutrymmen har TV, dator, printer, anslagstavla och videoprojektor.
Motesutrymmena ar gratis for hotellets kunder. Hotel Anna ger ocksa byknings-
och parkeringsmdjligheter. Hotellet ligger centralt och restauranger, shopping-

butiker och annat finns inom nara rackhall. Priserna ar formanliga och frukosten



ar alltid inkluderad. Skribenten har sjalv varit pa besok i Hotel Anna och fatt en
guidad rundtur av hotellet.

1.2 Problemstallning

Eftersom kundnéjdheten har en betydande roll for ett framgangsrikt foretag vill
man ge sina kunder en bra service. Men for att kunna gora det ar det viktigt att
man kanner sina kunder och betjanar dem pa det satt de forvantar sig. Uppfyller

Hotel Anna kundernas behov och forvantningar?

D& man undersoker forvantningar pa en tjanst ar ofta kvalitét ett ledande be-
grepp. Uppfyller kvaliteten i Hotel Anna det som kunden har férvantat sig? Har
Hotel Anna mojlighet att forbattra sina tjanster och kundngdjdheten? Det &ar viktigt
for Hotel Anna att halla en god standard eftersom hotellets rykte &r centralt da

konkurrensen inom hotellbranschen &r hard.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med detta arbete ar att utreda kundnéjdheten i Hotel Anna och att
klargora hur hotellgasterna upplever kundbetjaningen och kvaliteten pa hotellet.
Delsyftet ar att hitta forbattringsforslag till hur hotellet mojligen kunde foérbéattra
sin kundnojdhet. Arbetet &ar avgransat till varen 2014, da undersokningen utfors.



2 TJANSTER OCH KVALITET

En tjanst kan definieras pd manga satt. Manniskor anvander sig dagligen av
olika tjanster. Det kan vara fragan om allt fran att handla i den lokala butiken till
att man ar hemma och surfar pa internet. En tjanst innefattar alltsa allt fran per-
sonlig service till en produkt, och innebar att det finns nagon slags samverkan
mellan tjansteleverantéren och kunden. (Gronroos 2008, 61-62) Tjanster kanne-
tecknas som mer eller mindre oberérbara, eller abstrakta och ar processer som

inte kan uppfattas med hjalp av vara sinnen. (Evans et al. 2008, 64)

Kvalitet ar ett ord som kommer fran latin och betyder beskaffenhet eller egen-
skap. Kvalitet gar inte att definieras pa bara ett satt utan uppfattas av kunder pa
olika satt. Enligt Edvardsson (2011) ar kvalitet en fraga om att hitta vad som
skapar varde for kunden, och uppna det. For att uppna detta maste man ha en
djup forstaelse for kunden och amnet i fraga. Det ar grundlaggande att kundens
krav definieras pa ratt satt, annars kan hog kvalitet aldrig uppnas. Kunskap och
forstaelse av kundens behov skall sedan integreras i tjansten. (se Karlstads
universitet, 2013) For att forenkla uppfattningen fran kundens synvinkel kan
man ta upp tre definitioner av kvalitet: kvalitet som berémlighet, kvalitet som
varde och kvalitet som uppfylining eller dvertraffande av forvantningar. (Oh &
Pizam 2011, 211)

2.1 Tjanstepaketet

Med tjanstepaketet menar man hela tjansteerbjudandet, dvs. alla de element
och faktorer som tillsammans bygger upp sjalva tjansten. Det ar alltsa fragan
om en specifikare bild av vad kunden i sjalva verket far ut av tjansten, och inne-
haller alla de delar av en tjanst som kunden far uppleva. Man kan dela upp
tjansteerbjudandet i huvudtjanst och kompletterande tjanster. Detta ser man
enkelt i t.ex. hotelltjanster, dar man klassar sjalva boendet som huvudtjanst,
medan reception, restaurang och kladvard ar kompletterande tjanster. Detta ar
en relativt simpel modell eftersom en tjanst i sjalva verket & mycket mera kom-

plicerad an vad modellen visar. Ett tjanstekoncept beskriver vilka avsikter ett



foretag har med sina tjanster. Tjanstekonceptet &r kundinriktat och sjalva tjans-
teerbjudandet byggs upp av konceptet. (Grénroos 2008, 180-181)

Det ar oftast de kompletterande tjansterna som skiljer féretag fran varandra och
skapar konkurrenskraft. For foretagsledningen ar det oftast béattre att dela upp
tjansteerbjudandet till karntjanster, mojliggérande tjanster och vardehdjande
tjanster. Karntjansten utgér vad foretaget huvudsakligen erbjuder at kunden.
For ett hotell &r det logi. Mdjliggérande tjanster finns till for att mojliggora an-
vandningen av karntjansten. Receptionen ar en typisk méjliggérande tjanst pa
ett hotell. Ofta kan inte karntjansten alls konsumeras utan méjliggérande tjans-
ter. Darfor ar det viktigt att utveckla valplanerade och konkurrenskraftiga mojlig-
gorande tjanster. Vardehojande tjanster paminner valdigt langt om mojliggor-
ande tjanster men har vissa andra funktioner. De underlattar inte preliminart an-
vandingen av karntjansten utan anvands for att 6ka tjanstens varde. En restau-
rang pa ett hotell ar ett typiskt exempel pa en vardehojande tjanst. Skillnaden
mellan mdjliggérande och vardehdjande tjnster &r inte alltid tydlig men man
kan utga fran att tjansteerbjudandet uppléses utan mojliggérande tjanster, me-
dan karntjansten kan anvandas aven om vardehdjande tjanster saknas. Utan
vardehdjande tjanster blir det totala tjansteerbjudandet dock mindre konkur-
renskraftigt. (ibid, 181-183)

For att fA en battre bild av hur tjansten i sjalva verket upplevs, utvecklas ett ut-
vidgat tjansteerbjudande. | de flesta fall finns det tre grundlaggande element
som beskriver processen: tjanstens tillganglighet, interaktioner med tjanstefore-

tag och kundens medverkan. Figur 1 visar det utvidgade tjansteerbjudandet.
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Figur 1, Det utvidgade tjansteerbjudandet (Grénroos 2008, 183)

Det utvidgade tjansteerbjudandet visar att tjanstens tillganglighet vanligtvis be-
ror pa lokalisering, utseende, personalens storlek samt kundernas mojlighet att
ta kontakt med foretaget. Dessa bestammer tillsammans om kunden upplever
att det ar svart eller enkelt att fa tillgang till tjansten. Interaktioner behandlar
samspelet mellan foretaget och kunderna. Det handlar oftast om kommunikat-
ion mellan kunder och personal eller tekniska system som webbsidor. Persona-
lens beteende har en stor paverkan pa kommunikationen. All denna samverkan
ingar i den totala tjansteupplevelsen. Kundmedverkan innebar att kunderna kan
paverka tjansterna foretagen erbjuder. Detta kan ske t.ex. genom att ge feed-
back till personalen eller via natet. Beroende pa i vilken man kunden deltar i
processen, antingen forbattrar eller forsdmrar det tjansten. (Gronroos 2008,
183-186)

For att foretaget pa basta mojliga satt skall kunna erbjuda en kundanpassad
tjanst som ar konkurrenskraftig ar det viktigt att alla delar av modellen har ett
valfungerande samspel. Att utveckla ett tjansteerbjudande ar alltsd en mycket

integrerad process vilket betyder att en ny stodtjanst inte kan inforas ifall man
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inte analyserar tillgangligheten, interaktionen och den kundmedverkan den for
med sig. (Ibid 2008, 186)

Hotel Annas karntjanst ar att erbjuda kunderna ett dvernattningsstélle. Hotel
Anna kan inte fungera utan hjalptjanster i form av personal och reception. De
finns till for att forenkla kundens konsumering samt for att se till att verksamhet-
en skall fungera. Till Hotel Annas vardehojande tjanster hor bl.a. frukostseve-
ring och gratis internetférbindelse. Hotel Anna &r alltid tillgangligt via reception-
en som standigt ar pa plats for att hjalpa kunderna. Hotel Anna har en kunnig
och valmotiverad personal, vilket leder till positivare interaktion och man tar

emot feedback bade i hotellet och ocksa online t.ex. via Tripadvisor.

2.1.1 Tjansteprocessen

Tjansteprocessen beskriver den kedja av processer som bygger upp tjansten i
sin helhet. Det ar fragan om manga olika aktiviteter som skall fungera for att
tjansten skall vara mojlig. Det blir allt viktigare att basera tjansteprocessen pa
kundens behov, for att kunna utveckla tjanster pa ratt satt. En viktig aspekt ar
kundens medverkan och styrningen av kundens agerande och upplevelser un-
der tjansteprocessen. Kunden ar alltsa sjalv aktiv och paverkar resultatet gal-
lande kvalitet och mervarde. Ju fler aktiviteter man 6verflyttar till kunden desto
positivare blir oftast den kundupplevda kvaliteten och produktiviteten. Man
maste dock minnas att kunder har olika beteende, behov, 6nskemal och for-
vantningar. Det betyder att kundprocessen ar delvis kundunik. Det skall tas i
beaktan da olika processer byggs upp. (Edvardsson & Echeverri 2002 s. 73,
116)

Tjanstigen (se figur 2) ar en modell som visar tjansteprocessen i foérhallande till
tiden. Tjanstestigen ar ett verktyg som anvands av foretag for att se tjansten
fran kundens synvinkel. Pa detta séatt kan man utveckla tjansten och gora den
mera kundorienterad. Tjanstestigen byggs upp av flera tjanstestunder och dess
kontaktpunker. Incheckning, boendet och utcheckningen ar exempel pa tjanste-

stunder i en hotellvistelse. Kontaktpunkterna ar allt som upplevs vid den tjans-
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testunden. Det kan vara fragan om utrymmen, foremal, dofter och méanniskor.
(Tuulaniemi 2011, 79)

Tjanstestigen

Tjanstestund 1 Tjanstestund 3

Upptackt av
tjdnsten

Anléndning
Incheckning

Tjanstestund 2 Tjanstestund 4

Tarnsport till Tjénstens utférande

tjdnsten

Figur 2, Tjanstestunder pa tjanstestigen (Tuulaniemi 2011:79). Modifierad av skribenten.

2.2 Tjanstekvalitet

Tjanstekvalitet ar kopplingen mellan en tjanst och dess kvalitet. Det ar relativt
enkelt att forstd kvalitetskillnader da vi t.ex. koper ett rum pa ett billigt hotell, el-
ler da vi koper ett dyrt rum pa ett femstjarnigt hotell. De flesta uppfattar att det
dyrare och lyxigare hotellrummet erbjuder battre kvalitet. Men det kan ocksa
uppsta problem i femstjarniga hotell, t.ex. éverbokning, vilket leder till att kun-
den inte alls ar n6jd med hotellets verksamhet. | detta fall ar det frdgan om dalig
utforningskvalitet. (Sandholm 2001, 13) Kvalitet kan allts& betyda mycket annat
an det man forst kommer att tanka pa. En vanlig definition av tjanstekvalitet ar

att en tjansts kvalitet ar dess formaga att tillfredsstélla kundernas behov och
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forvantningar. Kunden har oftast en férhandsuppfattning om hur en service skall
fungera. Det ar alltsd avgorande hur féretaget lyckas bemota denna forhands-
uppfattning. Det ar kunden som avgor kvaliteten pa tjansten. (Edvardsson &
Echeverri 2002, 292) Aven Gronroos ar av den asikten att kvalitet hos en tjanst
ar vad kunden upplever att den ar. Kunderna uppfattar kvalitet som ett mycket
stort och brett begrepp och det ar darfor viktigt for foretaget att definiera kvalitet
pa samma satt. (Gronroos 2008, 81) Tjanstekvalitet kan ocksa uppfattas som
en av de storsta faktorerna da det galler konkurrensen inom tjanstemarknadsfo-
ringen. Fast en stor del av forskningen inom hotell- och restaurangbranschen
baserar sig pa studier av konsumentbeteende, behovs i framtiden allt flera stu-
dier for att forbattra tjanstekvalitet som gar hand i hand med kundnojdhet. (Oh &
Pizam 2011, 213)

Under de senaste decennierna har turismindustrin blivit en av de storsta eko-
nomierna i varlden. Enligt Lau (2005) ar tjanstekvalitet oundvikligt for att na
framgang inom tjansteféretag. Eftersom kunderna deltar i leverans och kon-
sumtion av tjanster kommer de véldigt nara olika aspekter inom olika organisat-
ioner. Denna kunskap ger dem modjlighet att kritiskt bedéma den levererade
servicen. Kunderna bedémer kvaliteten pa tjansterna genom att jamfora de
tjanster de har valt. Detta ar en orsak till varfor tjanstekvalitet spelar en avgo-
rande roll som tillaggsvarde till den totala tjansteupplevelsen. (se Shahin &
Dabestani 2010, 40) Det ar réatt enkelt i dagens lage for kunder att jamféra tjans-
ter pa natet. Eftersom konkurrensen ar stor ar det viktigt for foretag att sticka ut
ur mangden. Nyligen rapporterades att hotellbokningssajten Booking.com:s
markningar av utmarkt service och kvalitet som vissa hotell har stamplas med
egentligen inte stdmmer med verkligheten. Hotellen kan bli kvalitet-markta ifall
de betalar hogre provision. Detta visar hur viktigt tjanstekvalitet uppfattas bade

av kunder och foéretag. (se Svenska Dagbladet 2013 a)

2.2.1 Kvalitetsdimensioner

Intresset for tjanstekvalitet har stadigt 6kat. Det innebar en allt stérre hantering
av information och fokusering pa tjanstekvalitet. (Bergman & Klefsjé 2002, 23-

24) Tjanstekvalitet kan delas upp i teknisk och funktionell kvalitet. Den tekniska
14



delen baserar sig pa aspekter om hur saker har skotts infor tjansten. | hotell-
branschen handlar det om ifall rummet ar vélstadat eller om maten som serve-
ras pa restaurangen ar god. Det ar alltsa fragan om aspekter som kan bedéomas
objektivt. Den funktionella delen bertér daremot aspekter som inte ar lika enkla
att folja. Man kan t.ex. skola personalen utforligt men man kan inte forsakra sig
om att personalen aldrig har en dalig dag och darfor inte beméter kunderna op-
timalt. Den funktionella kvaliteten &r levande eftersom det handlar om att an-
passa sig till olika kundrelationer och kundernas reaktioner i olika situationer.
(Gustavsson et al. 1997, 24-25)

Enkelt forklarat redogor den tekniska delen for vad kunden far, och den funkt-
ionella delen hur kunden far det. Gronroos byggde upp en modell (se figur 3)
baserad pa dessa dimensioner for att visa vad som ligger bakom den totala
kvaliteten. Resultatets tekniska kvalitet ar alltsa vad kdparen har kvar nar tjans-
teprocessen och samspelet mellan kdpare och saljare ar avklarade. Kunden
kommer ocksa att paverkas av det satt pa vilket den tekniska kvaliteten 6ver-
fors. Det kallas for processens funktionella kvalitet och visar ganska langt hur
tjiansteleverantoren fungerar. Image ar en annan sak av stor vikt. Om kunderna
har hoga tankar om foretaget, baserat pa dess image, ar det sannolikare att
sma fel kan forlatas. Om ett foretag med dalig image fran borjan gor misstag,
blir effekten av misstagen betydligt storre. Den tekniska och funktionella kvali-
teten bygger tillsammans upp foretagets image, dvs. den bild som kunderna far
av foretaget. Det ar vanligt att foretag koncentrerar sig mest pa den tekniska
kvaliteten, men den funktionella kvaliteten ar lika viktigt da man bygger upp en
god total kvalitet, eftersom t.ex. en otrevlig personal kan férsamra bilden aven
om den tekniska kvaliteten ar hég. (Gronroos 2008, 81-82) Figur 2 visar Gron-

roos modell pa tjanstekvalitetens tva dimensioner.
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Resultatets Processens

tekniska funktionella

kvalitet: VAD kvalitet: HUR

Figur 3, Tjanstekvalitetens tva dimensioner. (Grénroos 2008, 82)

2.2.2 Forvantad och upplevd kvalitet

Kundupplevd kvalitet kan definieras som forhallandet mellan forvantad och upp-
levd tjanst ur kundens perspektiv. Ett satt att underlatta kunden att bedéma kva-
liteten ar att synliggoéra delar av tjansteprocessen, t.ex. hur hotellrummen sta-
das eller hur maten tillreds i restaurangen. Forvantningar formar vara bedém-
ningar och kognitiva strukturer i en viss utstrackning. Det paverkar vara verklig-
hetsuppfattningar och hur vi upplever kvaliteten i en tjanst. (Edvardsson &
Echeverri 2002, 306-307) William et al. (1993) fann i sin modell 6ver tjanstekva-
litet att kundens upplevelse av tjansten eller tjansteprocessen formar kvalitets-
uppfattningar. Det paverkar det framtida kopbeteendet i positiv riktning. (se Ar-
nerup-Cooper & Edvardsson 1998, 86)

Kundernas forvantningar har ett stort inflytande pa deras uppfattning av kvalitet.
Gronroos utvecklade en modell (se figur 4) for att visa den totalt upplevda kvali-
teten baserat pa relationen mellan forvantningar och upplevelser. Modellen vi-
sar hur kvalitetsupplevelsen tillsammans med traditionell marknadsféring leder

till upplevd tjanstekvalitet. Den forvantade kvaliteten ar ocksa beroende av fak-
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torer som rykte, profil, pris, behov och annat. Den upplevda kvaliteten ar bra om
den motsvarar den férvantade kvaliteten. Den forvantade kvaliteten tillsammans
med den upplevda kvaliteten bygger upp vad Gronroos kallar for total upplevd

kvalitet och skapar den image som foretaget har. (Grénroos 2008, 84-85)

// Imaze
/ Forvanta h Total upplex d kvalitet / Erfarenh et\
kv: ahtet a\ kv: ahtet
/"" :e >
Marknadskommunikation .
Férsiljning !
Image Z
’ Word of mouth .|

. PR
Kundens behov och / Tel\msl.\ lﬂlmknonell
varderingar kvalitet: \ kvalitet: )
\ VAD / \ HUR /

Figur 4, Total upplevd kvalitet (Gronroos 2008, 85)

En annan modell som har mycket att géra med forvantad och upplevd kvalitet &r

den s& kallade GAP-modellen.

2.2.3 GAP-modellen

Eftersom tjanstekvalitet &r ett mycket brett och omfattande begrepp &r det for-
staeligt att det inte ar sa latt att mata. En tjanst varierar stort beroende pa om-
standigheterna och vilket omrade den fungerar i. For att forenkla saken utveck-
lades GAP-modellen av forskarna Parasuraman, Zeithaml och Berry. (se Ed-
vardsson & Echeverri 2002, 314) GAP-modellen ar en modell som forklarar vad
som orsakar missnoje hos kunder och baserar sig pa tjanstestudier inom flera
olika tjanstverksamhetsomraden. Den utvecklades som ett verktyg for att analy-

sera problem inom tjanstekvalitet och for att hjalpa organisationer forsta hur
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man kan utveckla och foérbattra tjansterna. GAP-modellen baserar sig pa fem
luckor. Luckorna representerar olika problem som kan uppsta inom olika delar
av tjansten. Organisationer skall med hjalp av GAP-modellen strava till att

stanga dessa luckor i den egna tjansten. (Grénroos 2008, 117)

GAP-modellens (se figur 5) évre del visar sadant som galler kunden, medan
nedre delen galler tjansteleverantéren. Den forvantade servicen baserar sig pa
kundens tidigare erfarenheter, personliga behov, word-of-mouth och paverkas
aven av marknadskommunikationen. Den upplevda servicen ar resultatet av
tjansteleverantérens beslut och verksamheter. Ledningens uppfattningar om
kundens forvantningar hjalper foretaget att valja vilken tjanstekvalitet de skall
folja nar tjansteleveransen sker. Marknadskommunikationen paverkar saval for-

vantad och upplevd service. (Edvardsson & Echeverri 2002, 315)

Word-of-mouth Personliga behov Tidigare erfarenheter

Y

<
Forvantad service |

A
KUND Gap 5 f
Y

Upplevd service

MARKNADSFORARE

Tjansteleverans Gap 4 Marknads-
(inkulsive kontakter »| kommunikation till
fore och efter) kunderna
Gap 1 Y Y
Gap 3
'

Oversittning av
uppfattningar om
kundférvéantningar till
specifierad tjanstekvalitet

[ K
Gap 2

Y

Ledningens uppfattningar
om kundens forvantnigar

Figur 5, GAP-modellen (Edvardsson & Echeverri 2002, 315)
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| detta arbete behandlas endast de gapen som éar i direkt kontakt med kunden
dvs. GAP-modellens forsta och femte gap. Det férsta gapet baserar sig pa led-
ningens uppfattning om kundens forvantningar. De framsta orsakerna till att
denna lucka uppstar kan bero pa bristfalliga marknadsundersckningar, felaktigt
tolkad information eller helt enkelt brist pa kommunikation mellan foéretagsled-
ningen och kunderna. Detta betyder att foretaget inte har en klar bild av kun-
dernas forvantningar. Foretaget kan atgarda detta genom att utfora battre
marknadsundersokningar eller férbattra sina kundkunskaper genom en annan
sorts kommunikation. Det femte gapet tar upp forhallandet mellan den forvan-
tade och upplevda tjansten. Ifall den upplevda tjansten inte dverensstammer
med den forvantade tjansten kan det leda till dalig kvalitet. Dalig kvalitet hamtar
med sig daligt rykte, speciellt inom word-of-mouth faktoren. Foretagets image
blir daligt och det har negativa konsekvenser. Organisationerna stravar till att
den upplevda tjansten skall vara béattre an den férvantade vilket leder till ett gott
rykte och en god image. (Gronroos 2008, 118-122)
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3 KONSUMENTFORSKNING

Foretagens verksamhet ar baserade pa kunder. Kunderna ar det viktigaste vad
galler tjansternas Idnsamhet. Darfor galler det for organisationen och speciellt
personalen att vara ratt informerad om hur man skall agera med olika kunder.
Man bor alltid strava efter att leverera en sa bra service som mdjligt for att gora
kunden no6jd. Kunder som anser servicen vara i skick ar néjda kunder och kan
engageras till foretaget och garantera mera inkomster i form av nya kunder eller

regelbunden konsumering.

FOr att en bra kundservice dverhuvudtaget skall vara mojligt &r det viktigt for or-
ganisationen att forsta sina kunder. Kunderna som besoker ett hotell ar mycket
olika. De kan vara t.ex. businessresenarer, fritidsresenarer eller grupper fran
olika delar i varlden med olika kulturer, identiteter och beteende. Foretagets
tjanster maste motsvara alla kunders behov for att garantera att kunden ar nojd.
Man kan lara sig att forsta kunder battre genom att studera konsumentbete-

ende.

3.1 Konsumentbeteende

Konsumentbeteende ar ett brett begrepp. Salomon definierar konsumentbete-
ende som laran om de processer som ar involverade da individer eller grupper
valjer, konsumerar, anvander eller innehar produkter, tjanster, idéer eller erfa-
renheter for att uppfylla sina behov och begar. Han menar att konsumentbete-
endet ar en process dar konsumenten ar en person som identifierar ett behov
eller begaran, gor ett inkbp och sedan innehar tjansten eller produkten. (Solo-
mon 2013, 31-32)

Manniskor styrs av behov. Alla manniskor ar olika och vara behov skiljer sig
fran varandra. Att forstd konsumentens behov och begar ar darfér en av de vik-
tigaste grunderna for en framgangsrik marknadsforing. Detta kraver att man
funderar Over vilka foretagets kunder kan tankas vara, var de befinner sig, hur
man nar dem och pa vilket satt. Det man stravar efter ar att fa en forstaelse for

vad kunderna egentligen vill ha. De kunder som &r intresserade av ett hotell vill
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inte kopa ett rum, de vill kunna 6vernatta. Da man skapar en tjanst galler det
alltsa att identifiera konsumentens behov och matcha egenskaperna i tjansten
med dessa behov. Det ar samtidigt viktigt att forsta att behoven inte skall bemo-
tas till hundra procent eftersom foretag vill finnas kvar och utvecklas pa mark-
naden. (Evans et al. 2008, 13-15)

Dagens marknad ar mycket konkurrenskraftig pa grund av globaliseringen, vil-
ket har resulterat i tusentals hotell och restauranger som stravar efter kunder.
De satsar enorma summor pengar pa undersdkningar om konsumentbeteende.
Det ar fraigan om vad, var, hur och varfor kunder konsumerar. En annan fraga
ar hur kunderna paverkas av den mangd marknadsféring som man far in. Det
galler alltsa att se saker ur konsumentens synvinkel for att forsta detta battre.
De organisationer som far den basta informationen gallande tjanster, priser och
annat ligger steget fore andra konkurrenter. Darfér studerar man regelbundet
marknadsforingens paverkan pa konsumenterna eftersom den forandras hela
tiden. (Kotler et al. 2010, 150) Hotellindustrin har férandrats under arens lopp
fran sma individuella hotell till dagens stora hotellkedjor. (Walker 2013, 86)

De flesta méanniskor har ratt liknande behov. Grundlaggande behov kan bero
pa forandringar av den fysiska varlden, kanslolagen eller relationer till andra
manniskor. Detta ser man tydligt da man fragar sig hur det ar mojligt att det
finns s& manga varianter av samma produkt och sa manga olika séatt att mark-
nadsféra samma produkt. Det beror pa att manniskor har olika behov, alltsa
olika skal varfor de konsumerar. (Wanger 2002, 47-50) Om man studerar olika
slag av hotell varierar de i bl.a. lage (centrum, flygfalt), tema (casino, evene-
mang) och pris (lyx, ekonomisk). Tjansterna som hotellen erbjuder utvecklas
hela tiden och kommer att forandras ocksa i framtiden. (Walker 2013, 86)

| praktiken baserar sig konsumentbeteendet pa en kunds upplevelse av kvalitet
i forhallande till kostnaden. Vanligen soker méanniskor tjanster dar de far mest ut
av sina pengar. Om en kund inte hittar ett tillrackligt formanligt alternativ kan det
leda till att kunden helt avstar fran att kopa produkten. (Arnerup-Cooper & Ed-
vardsson 1998, 86) | en undersdkning gjord 2013 kommer det fram att laget ar

den viktigaste faktorn vid val av hotell. Pa andra plats kommer priset pa tjansten
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och pa tredje plats frukostens kvalitet. (se Svenska Dagblade 2013 b) Word-
of-mouth paverkar ocksa konsumenten mycket starkt. Det ar den information
man far via bekanta eller andra manniskor, som inte marknadsfor nagot. Word-
of-mouth anses vara mera palitligt och troligt an vanlig marknadsféring. | da-
gens lage ar word-of-mouth mycket vanlig pa online tjanster som t.ex. TripAdvi-
sor dar anvandaren kan skriva kommentarer for andra anvandaren att lasa om
olika tjanster bl.a. hotell. Det ar darfor ytterst viktigt att skapa en stark image ef-
tersom ett bra rykte ar vart mycket mer an en stor marknadsféringskampani.
(Solomon 2013, 445)

3.2 Kundtillfredsstallelse

Kundens forvantningar baserar sig pa tidigare kbpupplevelser, vannernas asikt
och allman marknadsféringsinformation. Om féretagen moéter dessa forvant-
ningar sa blir kunden nojd. Det I6nar sig inte for foretagen att ha for hoga eller
for laga forvantningar pa tjansten infor kunden eftersom laga forvantningar kan
leda till att kunden inte valjer tjansten dverhuvudtaget, medan hdga férvantnigar
kan leda till att kunden blir besviken pa tjansten ifall den inte moter forvantning-
arna. Daremot sa blir kunden nojd ifall utféringen av tjansten ar battre an for-
vantningarna. (Kotler et al. 2010, 13-14) Problemet med en lag utlovad tjanste-
kvalitet ar att intresset for tjansten ocksa sjunker bland kunder. Den bild som
kunderna far av foretaget ar grunden fér hur kunden upplever tjanstekvaliteten.
Det rekommenderas att skapa en image som ar tillrdckligt hog for att intressera
kunder och samtidigt strva till att kundférvantningarna mots och 6verstigs.
(Lecklin 2006, 92)

Enligt Evans et al. ar kundnéjdhet det att alla kundens férvantningar blir upp-
fyllda. Det handlar om vilken kansla kunden har angaende en tjanst efter kon-
sumtion eller innehav. Foretagen stravar att na denna néjdhet bland kunderna,
vilket ar forstaeligt eftersom det garanterar framgang. (Evans et al. 2008, 100)
Att en kund ar tillfredsstalld garanterar dock inte alltid att kunden i sig ar 16n-
sam. Kundtillfredsstéllelse bor darfér ses som ett nddvandigt men inte tillréckligt
villkor for Ionsamhet. (Sorqvist 2000, 44) Alla kunder blir inte alltid tillfreds-
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stallda i ett foretag. Ett foretag bor inte darfor forsoka tillfredsstélla hela kund-
segmentet utan hellre koncentrera sig pa olika malgrupper. (Gronroos 2008,
343-344)

Vilket & da sammanbandet mellan kvalitet och kundtillfredsstéllelse? Det ar na-
got som undersokts mycket och kan verka lite flummigt. Vissa havdar att kvalitet
ar en relationskopplad véardering medan kundtillfredsstéllelse skapas i en speci-
fik transaktion. Skillnaden ar den att kunden kan ha klara kvalitetsuppfattningar
av en tjanst utan att nagonsin ha kopt den, medan tillfredsstallelse alltid baseras
pa vad man har upplevt som kund. Parasuraman (1994) havdar att kvalitet fo-

regar kundtillfredsstallelse. (se Edvardsson & Echeverri 2002, 307)

Foretag valjer vanligtvis att utveckla det omradde som har lagsta kundnojdhet.
Detta ar inte alltid det basta séttet att avgora utvecklingsomraden. Kunderna
evaluerar ofta kvalitet gallande ett fatal egenskaper, medan de enkater som
gors av ett foretag inte nodvandigtvis innehaller just dessa egenskaper. Det ar
t.ex. mycket vanligt att fraga i en hotellenkat ifall kunden har varit néjd med
rummets prydlighet och tillbehor, medan paverkande egenskaper som ljud, lukt
och belysning ofta lamnas bort. (Yang et al. 2009, 352)

Nagot som &r mycket viktigt for ett foretag och géller hur kunden ser och uppfat-
tar foretaget och tjansten, ar det forsta intrycket. Kundens forsta uppfattning av
en tjanst ar ndgot kunden minns och senare har svart att andra pa. Darfor ar det
viktigt att det forsta intrycket blir s& positivt som mdjligt. (Grénroos 2002, 85) Pa
ett hotell moéts man vanligen av receptionen och darfor ar det ytterst viktigt att
personalen utbildas ratt for att kunna valkomna géasterna. Ocksa miljo, ljud, dof-
ter och annat kan skapa ett intryck. En god belysning och rena allménna ut-
rymmen ser trivsamt ut. Sma saker skapar trivsel, t.ex. nagot sa enkelt som
tomda papperskorgar eller grona vaxter. Ju battre planerad trivseln pa hotellet
ar med hjalp av en bra personal och omskétt miljo desto battre blir gastens
forsta intryck av hotellet. Annat som &r viktigt &r att gasten far en kansla av
tygghet och sékerhet. (Koppinen et al. 2002, 240-241)

Alla manniskor tycker om att fa service. Personlig service pé ett hotell hjalper

inte bara kunden, den ger ocksa en kansla av att man bryr sig om sina gaster
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och har tid att lyssna pa dem. Eftersom det ofta finns manga gaster har man
inte alltid mojlighet att ge personlig service, men det racker redan langt ifall re-
ceptionisterna lyssnar pa kunden och gor sitt basta for att hjalpa till med kun-
dens arende eller problem. Samtidigt &r det viktigt att receptionisten bibehaller

en positiv stamning aven i svara situationer. (Rautiainen & Siiskonen 2005, 15)

Hur bra ett foretag an har forberett sig med planeringar och skolning uppstar
anda situationer dar man inte har lyckats tillfredsstéalla kunden. D& maste man
inte bara kunna ta emot kritik av en kund och ga vidare, utan ocksa kunna an-
vanda den kritik man har fatt for att utveckla verksamheten, sa att liknande pro-
blem inte uppstar i framtiden. De flesta klagomal framférs aldrig av kunderna,
vanligen for att de inte vet till vem de skall anmala klagomalet, eller for att de

tror att det inte kommer att leda till nagon I6sning. (Chakrapani 1998, 102-103)

Orsaken varfor det ar viktigt att kunden ar ndjd med tjansten ar att det skapar
ett fortroende mellan kund och féretag som ofta leder till ett visst engagemang.
En ndjd kund blir en lojal kund. Kunden kan k&dnna engagemang for ett foretag
for att det har visat sig vara palitligt och kunnat erbjuda I6sningar som framjar
kundens vardeskapande processer. Det maste ocksa finnas nagot attraherande
for att det skapa en relation mellan féretag och kund. Foretaget stravar till en
langsiktig relation som kan leda till vaxande affarer. Ju mer foretaget visar in-
tresse att tillfredsstélla kunden, desto mer engagerad blir kunden. (Gronroos
2008, 53-55)
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4 METOD

Det finns manga olika datainsamlingssatt att valja mellan da man forskar nagot
amne. Det galler for forskaren att hitta den mest passande metoden for sin
forskning for att na basta mojliga resultat. Olika metoder passar for olika under-
sOkningar. De tva allmannaste metoderna ar kvantitativ och kvalitativ undersok-
ning. Kvantitativ forskning ar ett forskningssatt dar man anvander sig av en stor
mangd respondenter, oftast med hjalp av enkéter. Resultaten redovisas ofta i
form av siffror, tabeller och statistik. Kvalitativ forskning ar mera férdjupad till en
viss persons asikt och anvands oftast i form av intervjuer. Kvalitativa metoden
uttrycks ofta i ord istallet for i siffror. (Altinay, Paraskevas 2008: 75, 107)

4.1 Val av metod

Jag valde att utféra kundndjdhetsundersoékningen i Hotel Anna genom en kvan-
titativ enkatundersdkning. Orsaken varfor jag valde att undersdkningen skulle
utforas kvantitativt ar att hotellet har manga kunder som upplever behov, tjans-
ter och kvalitet pa olika satt. Genom att fa in svar av s manga kunder som moj-
ligt far man en battre helhetsbild av kundnojdheten i Hotel Anna. En kvantitativ
undersokning ger ocksd en mojlighet att bygga upp en statistik dver kundnojd-
heten inom olika omraden och hitta ett samband mellan paverkande faktorer
ifall sddana finns. Jag valde att analysera resultatet med hjalp av programmet

Microsoft Excel.

4.2 Frageguide

Frageformularets innehall och uppbyggnad planerades noggrant da jag ansag
att det var viktigt att enkaten var enkel att forsta, hade en logisk frageordning
och gick relativt snabbt att fylla i. Frageformularet baserade sig pa den teoribas
som anvants i detta arbete. Fragornas mal var att fa svar pa arbetets forskning.

Alla respondenter svarade pa samma fragor.
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Enkéten bestod av totalt 16 fragor som var uppdelade i fyra olika kategorier. De
4 forsta fragorna i frageformularet var allmanna fragor for att fa reda pa respon-
dentens bakgrund. Fragorna 5 — 10 var flervalsfragor som behandlade paver-
kande faktorer vid val av hotell, forvantningar fére ankomsten, hur férvantning-
arna har métts, forsta intrycket av hotellet, vilja att anvanda tjansten pa nytt och
ifall respondenten kunde ténka sig rekommendera hotellet. Fragorna 11 — 14
behandlade olika egenskaper gallande allmadnna utrymmen, inkvarteringen,
personalen och frukosten. Respondenten kunde betygséatta egenskaper pa en
skala fran 1 — 5 genom att ringa in det passande alternativet. De tva sista fra-
gorna i enkaten var oppna fragor. Den forsta fragan behandlade temperatur,
odor, ovasen eller belysning och den sista fragan gallde direkta forbattringsre-
kommendationer eller halsningar till ledningen. En kort beskrivning av forsk-
ningens syfte fanns ocksa med i borjan av enkéaten. Eftersom hotellkunders nat-
ionalitet varierar bestamde jag att gora frageformularet pa finska, svenska och

engelska. Frageformularen finns som bilaga. (Se bilagorna 1, 2 och 3)

4.3 Genomfdrande

Jag genomforde sjalva undersokningen under mars manad 2014. Eftersom
uppdragsgivaren inte ville att man skulle belasta receptionspersonalen be-
stamde vi att jag sjalv skulle vara ansvarig for utdelning av frageformularen. |
bdrjan utforde jag undersokningen i Hotel Annas lobby, dar enkater delades ut
till utcheckande kunder som fyllde i och aterlamnade enkaten till mig. Eftersom
hotellet ar ratt litet var det en mycket langsam process da det var fa kunder som
checkade ut och alla inte var villiga att fylla i frageformularet. Respondenterna
hade brattom och fyllde inte i alla punkter ordentligt. De dppna fragorna lamna-
des obesvarade. Jag kom till slutsatsen att man bor ge kunderna mer tid att i
lugn och ro att fylla i frageformularet sa jag bestamde tillsammans med upp-
dragsgivaren att dela ut enkaterna utanfor frukostserveringen sa att kunderna
kunde fylla i enkaten medan de at frukost och lamna tillbaka enkaten till mig,
eller senare till receptionen. For att motivera respondenterna valde jag ocksa att

beléna dem med Fazers choklad. Det nya systemet var effektivare bade tids-
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massigt och for sjalva undersokningen. Totalt svarade 70 respondenter pa

undersokningen.
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5 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel redovisas resultatet av forskningen. Resultatet bestar av den data
som samlats in med hjalp av frAgeformularet. Datan behandlades med Micro-

soft Excel och presenteras i form av diagram och tabeller.

5.1 Bakgrundsinformation

De tva forsta fragorna berdrde respondenternas kon och alder. Av de 70 re-
spondenterna var 56 % kvinnor och 44 % ma&n, som figur 6 visar. Kvinnor var
aningen aktivare att delta i enkatundersokningen men férdelningen var dock re-

lativt jamn.

Kon

M Man (31 st)
M Kvinnor (39 st)

Figur 6, Kén

| figur 7 kan man se att aldersfordelningen var mycket varierande da alla kate-
gorier hade minst en representant. Storsta delen av respondenterna var i al-
dersgrupperna mellan 26 — 55 ar. Aven aldersgrupperna 56 — 65 och 65+ var
val representerade. Respondenterna under 25 ar var en klar minoritet da endast

fyra respondenter visade sig tillhéra den aldersgruppen.
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Figur 7, Alder

Sma skillnader registrerades gallande mannens och kvinnornas alder. Den
storsta skillnaden noterades i ldersgruppen 26 — 35 ar dar 12 respondenter var
kvinnor medan endast 5 respondenter var man. Till skillnad fanns det dock 6
manliga respondenter som horde till aldersgruppen 65+ medan det endast var
en kvinna i den aldersgruppen. Figur 8 visar mannens och kvinnornas alders-

fordelning.
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Figur 8, Kons- och aldersfordelning
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Den tredje fragan i enkaten behandlade respondenternas syfte med inkvarte-
ringen. Alternativen var fritid, jobb eller annat. Lite 6ver 50 % av respondenterna
valde fritid som syfte for inkvarteringen medan ca 40 % var affarsresenarer. 7
% av respondenterna hade nagot annat syfte med inkvarteringen, i detta fall var
det fragan om turism, slaktbesok och lakarbesok. Figur 9 visar inkvarteringens

syfte.

Inkvarteringens syfte

M Fritid
W Jobb
Annat

Figur 9, Inkvarteringens syfte

Figur 10 visar ifall respondenterna har bestkt Hotel Anna tidigare. 61 % av re-
spondenterna hade inte bestkt Hotel Anna tidigare. Av de 39 % som hade be-
sokt var det 19 % som hade besokt hotellet en gang medan 20 % av respon-

denterna uppgav att de har dvernattat i hotellet vid flera tillfallen.

Tidigare inkvartering i Hotel Anna

Nej
61 %

Figur 10, Tidigare inkvartering i Hotel Anna
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5.2 Paverkande faktorer vid val av hotell

Den femte fragan i enkaten tar upp de viktigaste faktorerna for respondenten da
man har valt Hotel Anna. Som man ser i Figur 11 ar laget och priset de framsta
paverkarna med klar marginal. 55 av 70 respondenter uppgav att laget var en
av orsakerna varfor de valt Hotel Anna, medan 46 respondenter uppgav priset
som en paverkande faktor. 15 respondenter valde tidigare erfarenhet av hotellet
som en paverkande faktor. Intressant var att endast en respondent hade angett
Hotel Annas marknadsféring som en paverkande faktor vid val av hotell. De sex
respondenterna som svarat annat hade skrivit att de inte valt sjalv hotellet, utan

deras arbetsplats eller medresenarer.

Framsta faktorer vid val av hotell

Lage — 55

Pris

Erfarenhet
Rykte/Kundrespons
Rekommendationer

Annat

Marknadsfoéring

Figur 11, Framsta faktorer vid val av hotell

5.3 FOrvantningar

| frAga 6 i enkéaten skulle respondenten ange hurudana forvantningar de hade
fore ankomst. | figur 12 kan man se att endast 11 % (8 st) av respondenterna
svarade att de hade hoga forvantningar fére ankomst, medan 89 % (62 st) hade
neutrala forvantningar. Ingen respondent hade laga forvantningar pa hotellet

fore ankomst.
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Figur 12, Férvantningar

Efter att ha angett férvantningarna fére ankomsten var nasta fraga att beskriva
hur besdket har motsvarat férvantningarna. Lite 6ver halften av respondenterna
svarade att besoket motsvarade forvantningarna. 13 respondenter var av den
asikten att hotellet var klart éver forvantningarna medan 14 respondenter sva-
rade att hotellet var aningen dver forvantningarna. Endast fem respondenter var
aningen besvikna medan ingen respondent ansdg sig vara mycket besviken.

Figur 13 visar de motsvarade forvantningarna.

Hur motsvarade hotellet forvantningarna?
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Figur 13, Hur motsvarade hotellet férvantningarna?

32



Av de respondenterna som hade hodga forvantningar fore ankomsten var det 37
% som tyckte att bestket var klart dver forvantningarna och 25 % aningen over
forvantningarna. 25 % var av den asikten att besoket motsvarade forvantning-
arna och 13 % var aningen besvikna. Figur 14 visar hur de héga férvantningar-
na har motsvarats.

Hur har de héga férvantningarna
motsvarats?

| Klart over
B Aningen over
Motsvarade

B Aningen besviken

Figur 14, Hur har de hdga férvantningarna motsvarats?

Av de respondenterna som hade neutrala forvantningar fore ankomsten var det
16 % som tyckte att besdket var klart 6ver férvantningarna och 19 % aningen
over forvantningarna. 58 % var av den asikten att besoket motsvarade forvant-
ningarna och endast 7 % var aningen besvikna. Figur 15 visar hur de neutrala
forvantningarna har motsvarats.

Hur har de neutrala
forvantningara motsvarats?

W Klart 6ver
M Aningen over

Motsvarade

B Aningen besviken

Figur 15, Hur har de neutrala férvantningarna motsvarats?
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5.4 Forstaintryck

Fraga 8 i enkaten behandlade det forsta intrycket respondenten hade fatt vid
ankomsten. Som man kan se i figur 16 var det 54 % av respondenterna som
svarade att det forsta intrycket av hotellet var gott. 21 % av respondenterna
hade upplevt forsta intrycket som mycket gott medan 23 % ansag att forsta in-
trycket hade varit neutralt. Endast en respondent var av den asikten att forsta
intrycket var ratt daligt. Ingen respondent svarade att forsta intrycket var direkt

daligt.

Forsta intrycket
2%

B Mycket gott

Bm Gott
Neutralt

B R&tt daligt

m Daligt (0)

Figur 16, Forsta intrycket

5.5 Framtida besdk och rekommendation av hotellet

Efter fragan om hur respondenterna upplevt besoket i hotellet handlade nasta
fraga om respondenterna vilja att bestka hotellet i framtiden. Hela 71 % av re-
spondenterna svarade att de kommer att bestka hotellet i framtiden. 26 % av
respondenterna kunde inte saga med sakerhet, medan endast 3 % svarade att

de inte &mnar besoka hotellet i framtiden. Figur 17 visar framtida besok.
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Framtida besok
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Figur 17, Framtida bestk

Av de 53 respondenter som tyckte att forsta intrycket var gott eller mycket gott
var det 83 % som svarade att de &mnar bestdka hotellet i framtiden. 17 % av re-
spondenterna kunde inte sdga med sékerhet medan ingen respondent svarade
att de inte amnade besotka hotellet i framtiden. Figur 18 visar framtida besdk

baserat pa forsta intrycket.

Framtida besok/Gott forsta intryck

!
B Kan inte saga

M Nej

Figur 18, Framtida besok / Gott forsta intryck
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Fraga 10 i enkaten fragade respondenterna ifall de kunde téanka sig rekommen-
dera Hotel Anna till sina bekanta. Som figur 18 visar var alla respondenterna,

forutom en, av den asikten att de kunde tanka sig rekommendera Hotel Anna.

Rekommendera Hotel Anna?

69

Ja Nej

Figur 19, Rekommendera Hotel Anna?

5.6 Utrymmen och service

Fragorna 11 — 14 i enkaten behandlade allmanna utrymmen, inkvarteringen,
personalen och frukosten med en skala fran 1 — 5 dar 1 var mycket daligt och 5
mycket bra. Av figur 19 framgar att respondenternas asikter gallande utrymmen
och service var mycket jamn. Allmanna utrymmen fick i medeltal 3,91 medan
inkvarteringen fick 3,93. Personalen i hotellet fick 4,35 i medeltal och darmed

det hogsta vitsordet. Frukostserveringens medeltal var 3,89.

36



Utrymmen och Service

5,00

4,00

3,00

2,00

1,00

0,00
Allmanna Inkvartering Personal Frukost
utrymmen

Figur 20, Utrymmen och service

Fraga nummer 11 i enkaten behandlade hotellets allmanna utrymmen. Snygg-
heten fick hogsta vitsordet med 4,26 i medeltal. Nast hogst pa listan var triv-
samhet med 3,89 i medeltal. Inredningen betygsattes med 3,6 i medeltal. Figur

20 visar de allménna utrymmenas vitsord.

Allmanna utrymmen
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Figur 21, Allm&nna utrymmen

Fraga nummer 12 i enkaten behandlade hotellets inkvartering. Snyggheten fick

aven har hogsta vitsordet med 4,27 i medeltal. Respondenterna gav pris-kvalitet
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nast hogsta medeltal med 4,11. Tjansterna betygsattes med 3,69 i medeltal. In-
redningen betygsattes aven har med lagsta medeltal, i detta fall 3,63. Figur 21

visar inkvarteringens vitsord.
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Figur 22, Inkvartering

Fraga nummer 13 i enkaten behandlade hotellets personal. Alla personalegen-
skaper respondenterna svarade pa& hade 6ver 4 i medeltal. Hogsta medeltalet
fick personalens kompetens med 4,4 i medeltal. Hjalpsamheten betygsattes
med 4,37 i medeltal, medan vénlighet fick 4,34 i medeltal. Personalens flexibili-

tet fick 4,29 i medeltal. Figur 22 visar personalens vitsord.
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Figur 23, Personal

Fraga nummer 14 i enkaten behandlade hotellets frukostservering. Hogsta po-
ang fick hygien med 4,16 i medeltal. Respondenterna betygsatte halsosamhet-
en med 3,89 i medeltal medan atmosfaren fick 3,77 i medeltal. Lagsta poang
fick i detta fall mangsidigheten med 3,73 i medeltal. Figur 23 visar frukostens

vitsord.
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Figur 24, Frukost
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5.7 Temperatur, od6r, ovasen och belysning

Fraga nummer 16 var en oppen fraga dar respondenten kunde svara ifall de
hade nagot att kommentera gallande temperatur, odor, ovasen eller belysning i
Hotel Anna. Av 70 respondenter var det 16 som svarade pa denna fraga. Fyra
av respondenterna svarade att rummet var tyst bade pa dagen och pa natten.
Det var dock en respondent som ansag att man hor tydligt ljud genom vaggarna
och en annan respondent som svarade att man horde aningen ljud fran kyrkans
sida pa kvallen men att det inte storde dem. Ett par respondenter svarade att

stamningen var mycket lugn och hemtrevlig.

Gallande temperaturen var det sju respondenter som tog upp att rummet var
aningen for varmt. Ett par av dessa kommenterade ocksa att det inte var ett
problem eftersom man kunde Oppna fonstret. Tva respondenter svarade att

temperaturen var passlig i rummet.

Belysningen kommenterades av tva respondenter varav den ena sade att rum-
met inte blir helt moérkt fast man slacker alla lamporna. Den andra respondenten
sade att en svagare lampa for kvallen vore bra. Endast en respondent kommen-

terade odoren da han papekade att det var unken lukt i toaletten.

5.8 Forbattringsforslag

Sista fragan i enkaten var en 6ppen fraga dar respondenten kunde ge forslag till
forbattringar angaende servicen i Hotel Anna eller andra halsningar till ledning-

en. Det var totalt 20 respondenter som svarade pa denna fraga.

Sex respondenter kommenterade frukostserveringen. Tva av kommentarerna
papekade att kokspersonalens serviceattityd kunde forbattras. En respondent
sade att han inte hade fatt fullstandig service da kokspersonalen inte gick med
pa att tillreda en produkt som redan tagit slut pa serveringsbordet da annu 20
minuter aterstod av serveringen. En annan respondent kommenterade att det
inte fanns nagot glutenfritt alternativ pa frukostserveringen medan en annan re-

spondent papekade att det vore bra att ha nagon sorts tidig frukost for hotell-
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gaster som ar tvungna att lamna hotellet innan frukostserveringen har éppnat.

Enligt en respondent borde man tillagga pannkakor till frukostserveringen.

Det var ocksa sex respondenter som kommenterade inkvarteringen. Saker som
togs upp var att det vore bra att ha avfallssortering, klocka, information om
byggnadens historia, ventilation, vattenkokare, lagre kuddar och flera hangkro-
kar i rummet. En respondent kommenterade ocksa att kylskapet hade forts bort
fran rummet. Andra kommentarer gallande tjanster i hotellet var att tillganglighet
till flaktar skulle vara en bra ide och att det kunde finnas en kdpautomat med

shacks och drycker i hotellet.

En respondent papekade att det var aningen slitet har och dar vilket borde at-
gardas. En respondent 6nskade att man skulle avlagsna en opassande plansch

pa 6:e vaningen, medan en annan respondent 6nskade en battre inredning.

Nagra kommentarer var ocksa berémmande. En respondent svarade att det ar
det basta pris/kvalitet hotellet i Helsingfors och att stdmningen &r bra. En annan

respondent kommenterade helt enkelt att allt var mycket bra.
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6 DISKUSSION

| detta kapitel analyseras undersdkningsresultatet och jamférs med teorin som
presenterades tidigare i detta arbete. Diskussionen presenteras i samma ord-

ning som resultatredovisningen.

6.1 Bakgrundsinformation

Bakgrundsinformationen kan inte direkt analyseras baserat pa teorin i detta ar-
bete utan finns med for att kunna dra vissa slutsatser om kundsegmentet och

for att ge en battre bakgrundsbild av respondenterna.

Kdnsférdelningen var relativt jamn och forvantad. Orsaken varfor det var aning-
en fler kvinnor som svarade pa undersokningen kan forklaras med att det upp-
star varians da samplet inte ar tillrékligt stort. Ifall undersokningen hade besva-
rats av flera respondenter skulle ocksda mannens och kvinnornas andel varit

narmare 50 %.

Da man analyserar besdkarnas alder kan man klart se att ungdomarna utgor
bara en liten del av hotellets kunder da endast 6 % tillhérde den aldersgruppen.
Storsta delen av besdkarna var i aldern 26 - 55 ar, vilket ocksa ar forvantat da
hotell bestks av manniskor i alla aldrar varav en stor del ocksa ar affarsresena-
rer. Inga betydande skillnader fanns géallande mannens och kvinnornas alder da
fordelningen var relativt liknande med undantag av aldresgruppen 65+ dar

méannen var klart dominerande.

Analysen av syftet med inkvarteringen visar att ca 40 % av hotellbestkarna &ar
affarsresenarer. Ett par av respondenterna som svarade att deras syfte inte var
jobb eller fritid angav istéllet turism eller slaktbesok som syfte. | verkligheten
kan dessa dock anda anses som fritidsresenarer, vilka da totalt utgjorde ca 55
% av hotellbestkarna. Resultatet stamde inte helt med férhandsiformationen
jag fatt av hotellchefen. Han sade att ca 75 % av hotellgasterna ar arbetsrese-
narer medan 25 % ar fritisresenarer. En av orsakerna till denna skillnad ar an-
tagligen den att sjalva utférandet av enkatundersokningen skedde framst pa

veckosluten. Arbetsresenarer besoker oftast hotellet pa vardagarna, och detta
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syns i resultatet. Fritidsresenarerna ar alltsa i detta fall huvudmalgruppen for

undersokningen.

Storsta delen av hotellgéasterna besokte Hotel Anna for forsta gangen. 40 % av
respondenterna hade besokt hotellet tidigare vilket indikerar att hotellet har en

ganska stor andel trogna kunder.

6.2 PAaverkande faktorer vid val av hotell

Enligt undersokningen publicerad i Svenska Dagbladet (2013) ar laget den
storsta paverkande faktorn vid val av hotell. Priset pa tjansten kom pa andra
plats. Detta stamde bra 6verens med mina forskningsresultat dar respondenter-
na valde laget och priset som de mest paverkande faktorerna vid val av hotell.
Enligt Arnerup-Cooper & Edvardsson sdker manniskor tjanster dar de far mest
ut av sina pengar. Tidigare erfarenhet av hotellet och kundens upplevelse for-
mar kvalitetsuppfattningar. Grénroos (2008) anger att en god kundndjdhet leder
till ett visst engagemang mellan kund och foretag. Detta ser vi i forskningsre-
sutatet dar tidigare erfarenhet var pa tredje plats vid val av hotell. Kunderna val-
jer oftast hellre ett hotell de har besdkt tidigare och varit néjda med an soker

andra hotell.

Rykte, kundrespons och rekommendationer var ocksa valrepresenterade i
forskningsresultatet och starks av teoribasen. Enligt Solomon (2013) paverkar
word-of-moth konsumenten mycket starkt. Det anses vara mera palitligt &n van-
lig marknadsféring och har blivit allt vanligare pa online-tjanster. Att skapa ett
bra rykte anses alltsa vara mera vart an en marknadsforingskampanj. Detta
syns ocksa da vi kan se att endast en kund ansag att hotellets marknadsforing-
en var en betydande faktor vid val av hotell. Det gar alltsa att konkludera att Ho-
tel Anna inte behover stora marknadsféringskampanjer for att attrahera kunder,
utan de hittar hotellet andra vagar. Forskningsresultatet visade inte mycket ho-

tellet kan forbattra gallande inom detta omrade, utan ar redan i bra skick.
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6.3 Forvantningar

Kotler (2010) anser att det inte |6nar sig for hotellet att kundernas férvantningar
fore ankomst ar for hoga eller for laga. Nastan 90 % av respondenterna sade
sig ha neutrala forvantningar infér ankomsten vilket hotellet alltsa kan vara helt
nojd med. Ingen sade sig ha haft laga forvantningar infor ankomsten vilket inte
ar forvanande da Kotler menar att for laga forvantningar oftast leder till att kun-
derna inte valjer tjansten 6ver huvudtaget. Den 10 % av respondenterna som
sade sig ha hoga forvantningar har enligt Kotler en tendens att lattare bli be-
svikna pa tjansten.

Pa fragan om hur hotellet motsvarade forvantningarna var lite éver halften av
respondenterna av den asikten att det hade motsvarat forvantningarna medan
flera ocksa varit av den asikten att besoket varit klart eller aningen 6ver forvant-
ningarna. Detta ar en positiv sak da kundnéjdheten gar hand i hand med uppfyl-
lelsen av forvantningarna enligt Evans (2008). Wanger (2002) menar att manni-
skor har olika behov och prioriterar olika saker, vilket antagligen ar en orsak
varfor fem respondenter varit aningen besvikna pa hotellbesoket. En annan po-
sitiv sak for Hotel Anna var att ingen respondent sade sig ha varit mycket be-
sviken da kundupplevd kvalitet kan definieras som forhallandet mellan férvant-

ning och upplevelse enligt Edvardsson & Echeverry (2002).

Genom att jamfora de respondenter som hade hdga forvantningar fore ankomst
med dem som hade neutrala férvantningar kan vi se sma skillnader pa hur de
anser att forvantningarna har motsvarats. 37 % av de respondenter som hade
haft hoga forvantningar fore ankomst svarade att forvantningarna hade motsva-
rats klart over forvantningarna, jamfort med 16 % av respondenterna med ne-
utrala forvantningar. Detta stdmmer inte helt 6verens med Kotler (2010) som
anser att kunder med neutrala forvantningar vanligtvis tycker att de motsvaratas
battre an hos kunder med hoga forvantningar. Orsaker till detta kan vara att
nagra respondenter valde att svara basta méjliga alternativet pa alla enkéatens
fragor, eller pa att samplet for respondenter med hoga forvantningar var relativt
litet.
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6.4 FoOrstaintryck

Enligt Gronroos (2008) ar det viktigt att det forsta intrycket av en tjanst ar posi-
tivt dd kundens forsta uppfattning av en tjanst ar nagot kunden haller lange i
minnet och som starkt paverkar helhetsbilden av tjansten. Resultat av forsk-
ningen visar att majoriteten av Hotel Annas gaster tycker att det forsta intrycket
varit gott och en stor del av respondenterna har ocksa tyckt att forsta intrycket
varit mycket gott. Resultatet ar ocksa positivt for Hotel Anna da endast en re-
spondent ansag forsta intrycket vara ratt daligt. Eftersom ca 25 % av respon-
denterna var av den asikten att férsta intrycket var ganska neutralt sa kan man
téanka sig att det forsta intrycket annu kan forbattras. Enligt Koppinen (2002) kan
det I6na sig att undersoka forbattringsmaojligheter vid receptionen eller tanka pa
sma saker som skapar trivsel t.ex. snygghet, belysning och grona vaxter. Ju
battre planerad trivseln &r desto battre blir det forsta intrycket av hotellet.

6.5 Framtida besdk och rekommendation av hotellet

Kunder som anser tjansten vara bra ar ngjda kunder och engageras enklare till
hotellet och garanterar pa det sattet mera inkomster i form av rekommendation-
er till nya potentiella kunder eller regelbunden konsumering. Det &r alltsa viktigt
for hotellet att skapa lojalitet hos sina kunder. Forskningsresultatet visar att ca
70 % av respondenterna visar nagon sorts engagemang da de svarar att de
amnar bestka Hotel Anna i framtiden. Resultatet kan anses vara mycket posi-
tivt for hotellet. Tidigare kom det dock fram att det var ca 40 % av responden-
terna som hade besokt Hotel Anna tidigare, vilket &r det mera pdlitliga resultatet
eftersom en del kunder &r lite val positivt inriktade da de planerar att besoka ho-

tellet i framtiden.

Eftersom forsta intrycket paverkar stort pa respondenterna valde jag att studera
de respondenter som hade upplevt ett gott forsta intryck och se vad de tankte
om framtida besdk i Hotel Anna. Resultatet stamde vél ihop med Grdnroos
(2008) teori om att forsta intrycket paverkar helhetsbilden hos kunden, da 83 %
amnar bestka Hotel Anna i framtiden, jamfért med hela samplets 70 %. Ingen

av dessa respondenter svarade att de inte &mnade bestka hotellet i framtiden.
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Enligt Salomon (2008) kan nya hotellkunder engageras via en ngjd kunds re-
kommendation till slaktingar och bekanta eller via onlinetjanster som t.ex. Tri-
pAdvisor. Onlinetjansternas paverkan pa kunder har vuxit under de senaste
aren. Darfor ar det mycket viktigt att kunden har varit néjd med tjansten. Hotel
Anna kan vara mycket n6jd med forskningsresultatet dar alla férutom en re-

spondent kunde tanka sig rekommendera Hotel Anna.

6.6 Utrymmen och service

Bergman & Klefsj6 (2002) sager att intresset for tjanstekvalitet har dkat stadigt.
Tjanstepaketet innehaller de delar av en tjanst som kunden far uppleva, och
bygger upp kundens nojdhet och syn péa kvalitet. Kvalitet hos en tjanst ar alltsa
vad kunden upplever att den ar. Mdjliggérande tjanster som personalen och
vardehojande tjanster som frukostservering gor att foretag skiljer sig fran
varandra och skapar konkurrenskraft och kan jamféras med Gronroos teori. Re-
spondenterna betygsatte utrymmen och service i Hotel Anna och resultatet vi-
sade att alla tjanster var ganska jamnt betygsatta och med ganska héga vitsord,
nagot man kan vara valdigt n6jd med i ledningen. Respondenterna gav basta
vitsorden till personalen i hotellet med klar marginal. Kunder beddmer kvaliteten
pa tjansterna genom att jamfora dem. Detta ar orsaken till varfor tjanstekvalitet
anses vara ett stort tillaggsvarde for foretaget enligt Shahin & Dabestani. Nog-

grannare analys av de betygsatta tjansterna behandlas nedan.

Gustavsson (1997) séager att i hotellbranschen handlar tjanstekvalitet ocksa om
hur saker har skétts infor tjansten, t.ex. ifall rummet och allménna utrymmen éar
valstddade och trivsamma. De allm&nna utrymmen i Hotel Anna betygsattes av
respondenterna gallande snygghet, inredning och trivsamhet. Inkvarteringen
betygsattes gallande snygghet, inredning, tjanster och priskvalitet. | bada fallen
betygsatte respondenterna snyggheten hoégst med ett bra vitsord medan inred-
ningen fick ett tillfredsstallande vitsord. Baserat pa detta kan man konstatera att
respondenterna inte varit helt néjda med inredningen och att hotellet skulle
kunna tanka sig forbattra den. Stamningen kan andras betydligt genom att ha

vaxter eller annat stamningshojande pa ratta platser. Pris-kvaliteten i inkvarte-

46



ringen fick ett bra vitsord medan rummens tjanster fick aningen lagre vitsord
och visar att aven tjansterna i rummen skulle ytterligare kunna forbattras. Nog-

grannare forbattringsforslag tas upp i punkt 6.11.

Personalbetygsattningen delades upp i kompetens, véanlighet, hjdlpsamhet och
flexibilitet. Detta var det bast betygsatta omradet av respondenterna. Alla delar
fick ett resultat over 4,2 vilket visar att respondenterna verkligen varit néjda med
personalen i hotellet. Personalen klassas enligt Gronroos (2008) som en moj-
liggorande tjanst varav receptionen ar den framsta pa ett hotell. Personalens
beteende har en stor paverkan pa kommunikationen mellan féretag och kund
och det finns ofta en kundmedverkan som mojliggor att tjansterna foretaget er-
bjuder kan paverkas. Enligt Gustavsson (1997) uppfattas personalen som en
funktionell kvalitetpaverkare i hotellet, dvs. man kan skola personal val men
anda inte vara helt saker pa att kunderna bemots varje dag pa det basta satt
som larts ut. Funktionell kvalitet ar levande eftersom det géller att anpassa sig
till olika kundrelationer och situationer. Hotel Anna har, baserat pa resultatet, en
kunnig och valmotiverad personal, vilket leder till en positiv interaktion. Person-
lig service ar valuppskattat och ger en kénsla att foretaget bryr sig om gasterna.
Detta ser man i form av hjalpsamhet och flexibilitet. Eftersom Hotel Anna ar ett
litet hotell ar det enklare for personalen att vara flexibla och erbjuda en person-
ligare service. Forskningsresultatet visar att Hotel Anna har lyckats mycket bra

med detta.

Frukostservering klassas enligt Grénroos (2008) som en vardehojande tjanst.
Respondenterna var relativt n6éjda med frukostserveringen som helhet, men
vissa omraden kunde dock annu forbattras. Morgonmalet fick battre vitsord gal-
lande hygien och halsosamhet medan mangsidigheten och atmosfaren fick till-
fredsstallande vitsord. Asikter gallande detta kan ocks& variera stort beroende
pa respondenterna bakgrund och vilka hotell och frukostserveringar kunden har
besokt tidigare. Det I6nar sig dock for ledningen att 6vervaga om det gar att for-
battra stamningen och mangsidigheten i frukostserveringen. Som undersok-
ningen i Svenska dagbladet (2013) visade anser manga kunder att frukosten ar
en av de viktigaste faktorerna vid val av hotell. Noggrannare forbattringsforslag
for frukostserveringen tas upp i punkt 6.11.
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6.7 Temperatur, odor, ovasen och belysning

Paverkande egenskaper som temperatur, odor, ovasen och belysning lamnas
av nagon anledning oftast bort fran enkatundersokningar men betyder inte for
det att det inte vore lika viktigt som andra fragor (Yang 2009). Respondenterna
fick darfor svara pa den fragan dppet eftersom responsen ar mycket varierande
och bara kan besvaras av de kunder som har registrerat nagot. Responsen gick
lite i kors gallande ovasen da nagra respondenter svarade att rummen var tysta
medan ett par andra svarade att ljud hérs genom véggarna. Flera respondenter
tog upp att temperaturen i rummen var for hog, men ocksa har svarade ett par
att temperaturen var lamplig. Orsaken varfor dessa gar i kors kan forklaras med
att hotellets rum inte ar likadana. Det kan I6na sig for hotellet att férsoka under-
soka vilka rum som berdrs av vilka egenskaper och forsoka forbattra dessa. For
att l6sa temperaturproblemet skulle hotellet t.ex. kunna anskaffa flaktar som
man kan dela ut till kunder som har for hogt tempererade rum. Samma galler
belysningsproblem som togs upp av ett par respondenter. Vissa rum blir antag-
ligen helt morka pa natten medan andra inte blir det, beroende pa at vilket hall
de ar vanda. Att en respondent kommenterade att det var unken lukt i toaletten
kopplas till slarv vid stadningen eller ndgot annat fel som borde rapporteras av

stadarna ifall det ar langvarigt.

6.8 Forbattringsforslag

Slutligen fick respondenterna ge direkta forbattringsforslag som inte kom fram i
resten av enkéaten eller ge ndgon annan halsning till ledningen. Hur bra ett fore-
tag an har forberett sig uppstar anda situationer dar man inte lyckas tillfreds-
stélla kunden. D& maste man kunna ta emot kritik och anvanda den for att ut-
veckla verksamheten enligt Chakrapani. Frukostserveringen kommenterades av
flera respondenter. Nagra tog upp att kokspersonalens serviceattityd och flexibi-
litet kunde forbattras medan andra papekade sjalva maten och vad som fatta-
des, bl.a glutenfri mat som faktiskt kan anses mycket viktig i dagens lage och
definitivt ndgot hotellet borde fundera pa. Gallande inkvarteringen kommenteras
att bl.a avfallssortering, klocka, ventilation, vattenkokare, lagre kuddar och flera
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hangkrokar i rummet skulle vara bra att ha. Alla dessa alternativ &r vettiga och
nagot hotellet ocksa kunde satsa pa. Speciellt avfallssortering kan vara ett
tecken pa att hotellet ar ett ansvarsfullt foretag. En respondent tog ocksa upp
att en automat med snacks & dricka skulle vara bra. Det ar ocksa tankbart ef-
tersom hotellet inte har ndgon restaurang. Enligt Kotler (2008) ar det just de or-
ganisationer som far den basta informationen av kunderna gallande tjanster,
priser och annat, som ligger steget fore konkurrenterna. Nagra respondenter
kommenterade negativa egenskaper gallande inredningen och snyggheten. Ef-
tersom inredningen ocksa fick lagsta poang i fragorna som gallde rummen och
de allmanna utrymmena &ar det séker vart for hotellet att forsoka forbattra inred-
ningen i hotellet. Utféringskvaliteten kan enligt Sandholm (2011) paverka kun-
dens tankar om foretaget. Problem kan alltsd uppsta som leder till att kunden
inte alls ar n6jd med hotellets verksamhet. Enligt Grénroos (2008) forlater kun-
den vanligtvis sma brister om det géller en trogen kund eller om kunden annars
at relativt n6jd med tjansten. Flera respondenter beromde ocksa hotellet i denna

oppna fraga.
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7 AVSLUTNING

| detta kapitel konkluderar jag arbetet och tar upp nagra egna tankar gallande

forskningen och fortsatta undersokningar.

7.1 Konklusion

Syftet med detta arbete var att utreda kundnojdheten i Hotel Anna och att klar-
gora hur hotellgasterna upplever kundbetjaningen och kvaliteten pa hotellet.
Delsyftet var att hitta forbattringsforslag till hur hotellet mojligen kunde forbattra
sin kundnéjdhet. Forskningsresultatet ger en bra bild av Hotel Annas kundndjd-
het och kundernas uppfattning av kvalitet. Hotellgasterna verkar réatt néjda med
hotellet och forvantningarna har i stort satt motts. Hotellet har klarat av att
skapa ett kundsegment som bestar av kunder, framst i medelaldern, av vilka en
stor del kan klassificeras som lojala kunder. Hotel Anna behdver inte satsa
stora summor pa marknadsféringskampanjer utan resultaten visar att kunderna
hittar hotellet via andra vagar. Utrymmen och servicekvaliten fick goda vitsord
av respondenterna men forbattringsmaojligheter fanns anda framst i inredningen
och frukosten mangsidighet. Personalen fick ett mycket bra resultat vilket Hotel
Anna kan vara mycket stolt 6ver. Forsta intrycket kan &nnu forbattras med hjalp
av inredning eller nya idéer. De tva sista fragorna i frageformularet var éppna
fragor och gav enligt min asikt mest, trots att bara en liten procent svarade pa
de fragorna. Har kom det fram flera forbattringsforslag som hotellet verkligen

kan tanka pa. Storsta delen av teorin stamde 6verens med forskningsresultatet.

Man kan konstatera att ett storre urval antagligen skulle ge ett noggrannare re-
sultat och fler forbattringsidéer via de dppna fragorna. Det kanske vore bra for
Hotel Anna att gora ett nytt frageformular som skulle finnas i alla rum for géas-
terna att fylla i. P& sa sétt skulle man standigt fa information om problem som
minskar pa kundnojdheten. Forskningsresultatet visade ocksa att eftersom Ho-
tel Annas rum &r relativt olika sa ar vissa problem rumbaserade. | detta fall vore
det battre om respondenten ocksd meddelade sitt rumsnummer i framtida

undersokningar.
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7.2 Slutord

Detta arbete har varit ett intressant och larorikt sétt att battre kunna forsta bade
kundbeteende och hotellverksamhet med tanke pa kundnéjdhet. Temat for ar-
betet valde jag sjalv och jag ar nojd med mitt val. Den kvantitativa undersok-
ningsmetoden passade bra for mitt arbetets syfte. Sjalva frageformularet var réatt
svart att utforma for att fa svar pa det mest relevanta for mitt syfte och min teori,
och samtidigt gora det enkelt och latt att snabbt fylla i. Jag tycker att jag lycka-
des med det ganska bra. Mitt mal var att fa ihop 50 respondenter men jag lyck-
ades samla svar av 70 respondenter, vilket jag var mycket ndjd med. Diskuss-
ionskapitlet var aningen utmanande. Forbattringsforslagen till hotellet blev
knappa men vissa goda idéer kom fram. Slutligen kan jag konstatera att arbetet
var krdvande men det larde mig mycket som jag kommer att ha nytta av i fram-
tiden. Jag vill tack min uppdragsgivare, Hotel Anna, och hoppas att ocksa de

har fatt ut nagot mitt detta arbete.
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BILAGOR

Bilaga 1. Enkéten pa svenska

KUNDBELATENHETSENKAT

For mitt examensarbete vid Arcada yrkeshogskola genomfor jag en undersokning av
kundbeldtenheten pa hotell Anna. Jag dr tacksam for era dsikter och kommentarer som kan hjdlpa

att ytterligare utveckla och forbdittra verksamheten pa hotell Anna. Alla svar behandlas
konfidentiellt.

Tack!

Daniel Boije

1. Kon [J Man [] Kvinna

2. Alder [0 16-25 [26-35 [136-45 [146-55 [156-65 [over65

3. Orsak till inkvartering [ Fritid 1 Jobb [ Annat?

4. Har ni 6vernattat pa hotell Anna tidigare?

[J Nej [J Ja, en géng [ Ja, flera ganger

5. Vilka var de frimsta orsakerna till att ni valde att vernatta pa hotell Anna?

[ Priset [] Laget

[J Rekommendationer [ Hotellets rykte och kundrespons
[ Tidigare erfarenheter LI Marknadsféringen av hotellet

[0 Annat?

6. Vilka forviintningar hade ni angaende hotell Anna fore ankomsten? Viilj ett alternativ.
[ Hoga [J Neutrala [J Laga

7. Har hotell Anna motsvarat era behov och férvintningar? Viilj ett alternativ.
[J Klart 6ver forvantningarna

[0 Aningen 6ver forvantningarna

[J Motsvarade forvantningarna

[J Aningen besviken (motsvarade inte alla férvantningar)

] Mycket besviken (motsvarade inga av mina forvantningar)

8. Vilket var ert forstaintryck av hotell Anna? Viilj ett alternativ.

[J Mycket gott  [J Gott  [J Neutralt [ Rétt daligt L] Daligt
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9. Amnar ni beséka hotell Anna i framtiden?
O Ja [0 Vetinte 0] Nej. Varforinte?

10. Kunde ni rekommendera hotell Anna till era bekanta?
] Ja [J Nej

Nedan foljer ndgra fragor angdende utrymmen och service pa hotell Anna. Ringa in det alternativ
som ndirmast motsvarar er uppfattning om forhallandet pa hotell Anna.

Beddmning 1-5 (1 = mycket daligt .... 5= mycket bra)

Mycket Mycket

daligt bra
11. Allméinna utrymmen
Snygghet 1 2 3 4 5
Inredning 1 2 3 4 5
Trivsamhet 1 2 3 4 5
12. Inkvartering
Snygghet ] 2 3 4 5
Inredning 1 2 3 4 5
Tjanster 1 2 3 4 5
Pris-kvalitet 1 2 3 4 S
13. Personal
Kompetens I 2 3 -+ 5
Vinlighet 1 2 3 4 5
Hjélpsamhet 1 2 3 B! 5.
Flexibilitet 1 2 3 4 5
14. Frukost
Mangsidig I 2 3 4 5
Hilsosam 1 2 3 4 3
Hygienisk 1 2 3 4 5
Atmosfar 1 2 3 4 5

15. Har ni kommentarer angiende temperatur, odér, oviisen eller belysning pa hotell Anna?

16. Har ni forslag till forbittringar angiende servicen pa hotell Anna eller hiilsningar till
ledningen?

Tack fér era kommentarer!
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Bilaga 2. Enkéaten pa engelska

CUSTOMER SATISFACTION SURVEY

my Degree Thesis I am analysing customer satisfaction at Hotel Anna, and facilities. Your opinion
and comments are of great value and promote Hotel Anna to develop and improve its services. All
answers are confidential.

Thank you,

Daniel Boije

1. Gender O Male 0 Female

2. Age O 16- 25 ] 26-35 [0 36-45 [ 46-55 ] 56-65 [ 65-
3. Check-in reason O Leisure [ Work O other?

4. Former check-ins at Hotel Anna

0 No [J Yes, once [0 Yes, more than once

5. What factors influenced most on your decision to stay at Hotel Anna?

[J Price [J Location

[0 Recommendation [ Reputation and customer reviews
[J Former experience 0 Marketing

[ other?

6. What were your expectations regarding Hotel Anna before you arrived? Choose one option.
[ High [J Neutral O Low

7. How well did Hotel Anna meet your needs and expectations? Choose one option.
[0 Definitely more than expected

[J Slightly more than expected

[0 As expected

[ Slightly disappointed (did not meet all my expectations)

[J Very disappointed (did not meet any of my expectations)

8. What was your first impression of Hotel Anna? Choose one option.

[0 Very good [ Good [ Neutral [ Notverygood [ Bad
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9. Would you_stay at Hotel Anna in the future?

O Yes 1 Maybe [ No, whynot?

10. Would you recommend Hotel Anna to your friends?
O Yes O No

The next questions concern facilities and services at Hotel Anna. On a rating from 1-5 mark the
option that best corresponds to Hotel Anna.

Rating 1-5 (1 =verypoor ... 5=very good)

11. Public facilities Very Very
poor good

Cleanness 1 2 3 4 5
Interior decoration 1 2 3 4 5
Cozyness 1 2 3 4 5
12. Hotel room

Cleanness 1 2 3 4 5
Interior decoration 1 2 3 4 5
Room equipment 1 2 3 4 5
Cost-effectiveness 1 2 3 4 5
13. Personnel

Professional 1 2 3 4 5
Friendly 1 2 3 4 )
Helpful 1 2 3 4 5
Flexible 1 2 3 4 5
14. Breakfast

All-round 1 2 3 4 5
Healthy 1 2 3 + 5
Hygienic 1 2 3 4 5
Atmosphere 1 2 3 4 5

15. Any comments on temperature, odor, noise or illumination in the facilities at Hotel Anna?

16. Any suggestions for improved services at Hotel Anna or greetings to the hotel manager?

Thank you!
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Bilaga 3. Enkaten pa finska
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Opiskelen ammattikorkeakoulu Arcadassa ja tutkin opinndiytetyoncini hotelli Annan asiakkaiden
tyytyvdisyyttd hotelliin ja sen tarjoamiin palveluihin. Mielipiteenne on térked jotta hotelli Anna
pystyisi kehittdmdicin toimintaansa paremmaksi. Vastauksia késitelldidin luottamuksellisesti.

Kiittdien,

Daniel Boije

1. Sukupuoli [ Mies 1 Nainen

2. 1ka []16-25 [126-35 [136-45 [146-55 [156-65 [lyli65
3. Yopymisen tarkoitus [ Vapaa-aika O Tyd J Muu?

4. Oletteko yopyneet hotelli Annassa aikaisemmin?

[] En L] Kylla, kerran L] Kylla, useamman kerran

5. Mitké seuraavista vaihtoehdoista vaikuttivat eniten piéitoksenne yopyé hotelli Annassa?

[J Hinta ] Sijainti

[J Tuttavan suosittelu [] Hotellin maine ja arvostelu
[ Aikaisempi kokemus hotellista [ Hotellin markkinointi

[ Muu?

6. Millaisia odotuksia teillii oli hotelli Annaa kohtaan ennen saapumista? Valitse yksi vaihtoehto.

[0 Korkeat [0 Neutraalit [J Matalat

7. Onko hotelli Anna vastannut teidin tarpeenne ja odotuksiinne? Valitse yksi vaihtoehto.
[ Merkittavasti ylittinyt odotukseni

[J Ylittanyt odotuksia jonkin verran

[0 Vastannut odotukseni

[J Pieni pettymys (ei ole vastannut kaikkiin odotuksiin)

[J Suuripettymys (ei ole vastannut odotuksiin lainkaan)
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8. Miki oli ensivaikutelmanne hotelli Annasta? Valitse yksi vaihtoehto.

L] Erittdin hyvd [ Hyvd [ Neutraali [ Melko huono [ Erittdin huono

9. Aiotteko vierailla hotelli Annassa uudestaan?

[ Kylla ] En osaa sanoa [ En, miksi?

10. Voisitteko suositella hotelli Annaa tuttaville?
0 Kylla O Ei

Seuraavaksi kdésitellcidn hotelli Annan tilojaja palvelua. Olkaa hyvdd ja ympyréikdd vaihtoehto
Jjoka kuvaa sitci miten hyvin hotelli Anna on onnistunut kyseisessd toiminnassa.

Asteikko 1-5 (1 = erittdin huono.... 5=erittdin hyva)

11. Yleiset tilat Erittiin Erittdin
huono hyva
Siisteys 1 2 3 4 5
Sisustus 1 2 3 4 5
Viihtyvyys 1 2 3 4 5
12. Hotellihuone
Siisteys 1 2 3 4 5
Sisustus 1 2 3 4 5
Huonevarustelu 1 2 3 4 5
Hinta-laatusuhde 1 2 3 4 5
13. Henkilokunta
Ammattitaitoisuus 1 2 3 4 5
Ystavillisyys 1 2 3 4 5
Avuliaisuus 1 2 3 4 5
Joustavuus 1 2 3 4 5
14. Aamiaispalvelu
Monipuolisuus 1 2 3 4 5
Terveellisyys 1 2 3 4 5
Puhtaus 1 2 3 4 5
Tunnelma 1 2 3 4 5

15. Onko mainittavaa hotelli Annan tiloista koskien limpatilaa, hajua, melua tai valaistusta?

16. Onko teilld parannusehdotuksia hotelli Annan palveluille tai muuta mainittavaa johdolle?

Kiitos avustanne!
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