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Sidantal 102 + 3 bilagor

Handledare Henrik Virtanen

Detta lardomsprov ér ett resultat av min studie av kundnéjdheten vid Driver’s
Trafikskola. 1 och med mitt anstallningsférhallande vid det namnda foretaget
vacktes intresset for denna undersdkning. Genom undersokningen vill jag
kartlagga kundtillfredsstéllelsen bland bilskoleleverna vid bilskolan i fraga och
mojligen ge forslag pa omraden som kunde utvecklas for att forbattra nojdheten
med servicen.

I lardomsprovets teoridel behandlas bland annat tjanstemarknadsforing,
tjanstekvalitet, kundtillfredsstéllelse, word-of-mouth, relationsmarknadsforing,
kundbeteende och kundlojalitet.

Den empiriska undersokningen bestar av kvantitativ data. Den genomfordes med
hjalp av enkater som eleverna fick fylla i pa plats och returnera efter sista
korlektionen. Respondenterna gavs mojlighet att besvara enkaten pa svenska,
finska eller engelska. Sammanlagt samlades 134 svar in fran respondenterna,
varav ett forkastades i och med att det var ofullstandigt ifyllt. Resultaten fran
undersokningen visar att kunderna ar ndjda med de flesta element som tjansten
bygger pa. Kunderna kan utgaende fran analys av resultaten dessutom tanka sig
att rekommendera foretaget till andra och skulle valja samma tjansteleverantor vid
behov. Undersokningens reliabilitet och darmed &ven validiteten kunde bland
annat konstateras vara god i och med ett obetydligt bortfall.
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This thesis is a result of my study of customer satisfaction at Driver’s
Liikennekoulu. The interest in my study in customer satisfaction emerged during
my employment at Driver’s traffic school. With this study I want to explore the
customer satisfaction among the student at Driver’s and possibly put forward
suggestions for improving the service given.

The theory part of the thesis considers among other things service marketing,
service quality, customer satisfaction, word-of-mouth, relationship marketing,
customer behavior and customer loyalty.

Quantitative data is presented in the empirical part of the study. Data was
collected through a survey in which student at the traffic school filled in and
returned a questionnaire after their last driving lesson. The respondents were
given the possibility of answering the questionnaire in Swedish, Finnish or
English. All in all 134 questionnaires where returned, of these only one was
excluded due to being incomplete. Conclusions of the survey show that most
customers are content with the services provided, a majority of customers are
willing to recommend Driver’s to others and if required would chose the same
company again. The reliability and validity of the survey could be concluded from
the high percentage of respondents.
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INLEDANDE DEL

1 INLEDNING

| dagens samhélle har intresset okat for att satta kunden och kundrelationer i fokus
for verksamheten. Framforallt forvantas det finnas ett samband mellan
kundtillfredsstéllelse och andra variabler. Tjanstekvalitet och hur den upplevs av
kunden avgor nivan pa kundens tillfredsstéllelse med tjansten. Vidare kan graden
av kundnojdhet betraktas som utgangspunkten for hur val langsiktiga
kundrelationer etableras. Kundtillfredsstéllelsen &r a och o for tjansteféretaget och
dess marknadspotential. Det &r viktigt att foretaget far kunskap om hur kunderna
betraktar tjansten eftersom det finns mojlighet for tjansteforetaget att paverka
graden av kundngjdhet.

Jag har valt att genomféra en undersokning som kartlagger kundnéjdheten bland
bilskoleleverna vid tjansteforetaget Driver’s Trafikskola. Idén att genomféra en
kundngjdhetsundersokning at Driver’s Trafikskola fick jag under tiden jag
jobbade vid det namnda foretaget. Jag blev framfor allt nyfiken pa vad som gor att
de flesta elever verkar s& nojda, ar det endast forhoppningar om ett kdrkort som
gor eleverna euforiska eller finns det moéjligen andra inverkande faktorer? Denna
nyfikenhet ledde till att jag borjade intressera mig for kundnéjdhet som @mne till
mitt lardomsprov. Genom undersékningen hoppas jag att dgarna far en inblick i
kundnojdheten och darmed kan utveckla servicen.

1.1 Problemomrade

For ett tjansteforetag ar kundnojdheten mycket viktig, men det kan vara svart att
fa reda pa om kunderna ar missnojda eller inte eftersom inte alla kunder
informerar om det &r nagot som borde ha rattats till eller om det &r nagot i
servicen som lett till besvikelse. Att foretaget lyckas tillfredsstélla sina kunder for
med sig en hel del positiva effekter. Kundnojdheten aterspeglas bland annat i
kundlojaliteten och i foretagets lonsamhet. Nojda kunder har ocksa en storre
bendgenhet att rekommendera foretagets tjanster till andra, vilket i sin tur medfor

att tjansteforetaget far ett positivt rykte.
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For Driver’s Trafikskola &r ett positivt rykte mycket viktigt eftersom det é&r
foretagets mest betydelsefulla marknadsforingsredskap i och med att det leder till
att nya kunder hittar till trafikskolan. Inom denna bransch ar relationslangden till
kunden ganska kort eftersom eleven kommer till bilskolan for att ta sitt kérkort
och séllan sjélv atervander eftersom behovet ar uppfyllt. Daremot &r relationen
mycket intensiv och om eleven forblir nojd med servicen finns det stor chans att
elevens sldkt och bekanta hittar till trafikskolan. Tjénstekvaliteten och

kundndjdheten &r alltsa avgorande for att dessa effekter skall bli markbara.
1.2 Syfte och metoder

Undersokningens syfte &ar att utreda huruvida bilskoleleverna ar ndéjda med
Driver’s Trafikskola eller om det finns atgarder som kunde vidtas for att forbattra
kundtillfredsstallelsen. For ett mindre foretag som detta ar kundngjdheten a och o,
eftersom det inverkar pa framtida kundstrommen och i det langa loppet pa
foretagets marknadspotential. Jag vill genom undersékningen hjalpa féretagarna
att fa en inblick i hur kunder betraktar foretaget och informera om vad som

eventuellt kunde férbattras med tanke pa framtiden.

Undersokningen ar kvantitativ, den bygger pa data i form av siffror och ar
strukturerad till formen. Den information jag samlat in av respondenterna &r
primardata, dvs. information som jag samlat in genom enkéater som eleverna fatt

fylla i pa plats och returnera.
1.3 Avgransningar

Jag har avgrénsat amnet till att enbart beakta Driver’s Trafikskolas kunder,
foljaktligen till endast dem som kommer till bilskolan for att delta i
forarundervisningen och dérefter genomfdra sin forarexamen, eller for att
genomfora forarutbildningens andra skede. | undersokningen beaktas inte elever
som bland annat kommer till Dbilskolan enbart for att delta i
morkerundervisningen. Jag har valt att inte endast fokusera undersokningen pa en
enskild korkortsklass, utan vill att undersokningen skall tdcka alla de

korkortsklasser déar undervisningen fas.
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1.4 Arbetets upplaggning

Lardomsprovet ar disponerat i tre huvuddelar; inledning, teoridel och empirisk
del. Undersokningens problemomrade, syfte och metoder, avgransning, arbetets
upplaggning och foretagspresentation ar delar som ingar i den inledande delen av
arbetet. Teoridelen bestar av centrala teorier och modeller fran bade
tjanstemarknadsforing och relationsmarknadsforing. Den empiriska delen inleds
med en teoretisk beskrivning av marknadsundersékningsprocessen samt
tillvagagangssattet i min undersokning. Darefter foljer presentation och analys av
resultaten fran undersokningen. Den empiriska delen avslutas med en
sammanfattande diskussion, dar bland annat undersdkningens reliabilitet och

validitet diskuteras.
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2 FORETAGSPRESENTATION AV DRIVER’S TRAFIKSKOLA

Driver’s Trafikskola Kb &r en privatagd trafikskola med verksamhet i bade
Nykarleby och Jakobstad. Foretaget har en lang och farggrann bakgrund. Mycket
har hant pa vagen sedan foretaget startade sin verksamhet och idag drivs foretaget
av Hjordis Strom och hennes son Mikael. | féljande avsnitt kommer jag att beréatta

om foretagets historia och hur foretaget ser ut i dagslaget.
2.1 Historia

Driver’s Trafikskola har en 1ang och handelserik bakgrund. Trots att firmanamnet
forandrats ett flertal ganger under arens lopp har den kundinriktade och genuina
foretagarandan och varderingarna behallits. | och med att jag jobbat pa
trafikskolan under aret 2009 hade jag hort en hel del om vad som skett i foretaget
genom aren, men hur det hela startade hade jag aldrig kommit att tinka pa. Darfor
tog jag tillfallet i akt och intervjuade den 18 december 2009 deldgaren Hjordis
Strom som varit med i foretaget fran begynnelsen. Hon beréttade for mig att
bilskolan grundades av hennes man Alix Strom och startade i Nykarleby den
23.10.1963 under namnet Bilskola A. Strom. Alix fick sin bilskoll&rarexamen
1960 och jobbade som anstalld vid Tuomis bilskola i Jakobstad och Vikmans
bilskola i Vasa innan han startade eget. Storsta orsaken till att han borjade tanka
tanken att grunda en egen bilskola var att han under sitt tidigare
anstallningsforhallande i Jakobstad jobbade néstan dygnet runt p.g.a. den stora

kundstrommen pa den tiden. (Strém, 2009)

Paret sokte tillstand att grunda en bilskola i Jakobstad eller Nykarleby. Eftersom
myndigheterna efter behovsprévning (som var vanligt pa den tiden) kom fram till
att det endast i Nykarleby fanns marknad for en bilskola tog paret chansen.
Hjordis berattade ocksa att startkapitalet som paret hade att réra sig med under
etableringen i Nykarleby inte var stort. FOretagets fordonspark bestod till att borja
med av en begagnad Opel Record och for att eleverna skulle ha nagot att sitta pa
under teorilektionerna i den hyrda lokalen hyrde Alix stadens parkbénkar under
forsta vintermanaderna. Aret efter anstéalldes en larare. Under detta artionde fanns

de framsta konkurrenterna i Jakobstad, ndmligen bilskolorna Haldin & Rose och
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Tuomis. Eftersom Hjordis saknade behorighet att undervisa eleverna jobbade hon
som kontorist i foretaget, men blev officiellt larare 1970 da hon avlade sin
bilskollararexamen vid Anstalten for yrkenas framjande i To6l6, Helsingfors.
(Strém, 2009)

Trafikskolans firma &ndrades med aren i flera omgangar, forst fran Bilskola A.
Strom till Trafikskola Strom Kb, Ky pa 1980-talet. Orsaken till denna andring var
att betoningen pa utbildningen inte lag pa bilens tekniska delar utan pa trafiken i
sig. Darfor blev det naturligt att ordet trafikskola skulle inga i firmanamnet. Paret
kopte ar 1987 upp Haldin & Rose Ab:s bilskola i Jakobstad, vilket medférde att
Hjordis blev ansvarig forestandare for Driver’s Trafikskola i Jakobstad och Alix
for Stroms Trafikskola i Nykarleby emedan en person inte fick vara forestandare
for tva skolor enligt den tidens regler. For att underlatta och gora en framtida
generationsvaxling mojlig for sonen Mikael andrades firman pa 1990-talet till
Stroms & Driver’s trafikskolor. Ar 2004 slutade Alix som ansvarsperson for
firman for att ge plats at sonen Mikael, som 1990-91 utbildat sig till trafiklarare i
Lycksele. Foretagets firma andrades i och med detta till Driver’s Trafikskola,
Liikennekoulu Kb Ky. Ar 2009 blev Mikael férestandare och ansvarig for skolan i
Nykarleby och under 2010 kommer hela foretaget att Gverforas pa honom. (Strom,
2009)

2.2 Driver’s Trafikskola idag

Som jag tidigare ndmnde drivs trafikskolan av Hjordis och hennes son, men
ansvaret haller i sakta mak att dverforas pa sonen Mikael. Forutom Hjordis och
Mikael arbetar trafiklararna Yvonne Holmborg och Stefan Solvin i foretaget.
Bade Yvonne och Stefan har fatt sin trafiklararexamen vid Hameen
Ammattikorkeakoulu, HAMK ar 2009. Dessutom har foretaget kopt in utbildning
pa lastbil av Kenth Kummel som avlagt sin lararexamen samtidigt som bilskolans

tva ovannamnda larare.

Trafikskolans elever har mojlighet att paborja kursen i antingen Nykarleby eller
Jakobstad. Pa Bankgatan 17 i Nykarleby finns en av foretagets teorilokaler, dar

eleverna kan delta i teoriundervisningen. Oftast utfors ocksa den inledande
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korlektionen for de elever som kommer fran Nykarlebytrakten i Nykarleby,
varefter korlektionerna fortsétter i Jakobstad eftersom korprovet avldggs dar.
Foretagets kontor finns i Jakobstad, pa Kanalesplanaden 23, dér ocksa den andra

teorilokalen och fordonen finns.

Foretagets fordonspark bestar av tre stycken personbilar av market VW Golf, en
Toyota Prius Hybrid, tva motorcyklar en Kawasaki och en Honda, samt en lastbil
av market Volvo. Dessutom har trafikskolan tva simulatorer, den ena for elever
som i datoriserad miljo lar moped- eller motorcykelhantering. Pa den andra
simulatorn for bilkoérning kan eleverna bl.a. trana pa morkerkorning. | och med
nya lagandringar géllande mopedutbildningen kommer foretagets fordon att
kompletteras med ett antal mopeder. Mera information om fordonen och annat

hittas pa foretagets hemsida www.drivers.fi.
2.3 Undervisning som ges vid Driver’s Trafikskola

Vid Driver’s Trafikskola ges teori- och korundervisning at personer som amnat ta
korkort inom foljande korkortsklasser: Al, A, B, C1 och C, eller kompletterar till
en hogre korkortsklass. Eleverna kan ocksa delta i fortbildningen for
personbilskorkort, s.k. andra skedet. Fran bilskolan fas &ven material for
korkortsklasserna M, T, BE och CE. Karlektioner ges ocksa at personer som av
hélsoskal eller pa grund av alder fornyar sitt korkort. Jag kommer nu att beréatta

mera om kraven och direktiven for de olika kdrkortsklasserna.
2.3.1 Korkortsklasserna Al och A

Som 16-aring har man enligt korkortsforordningen befogenhet till att ta Al-
korkort vilket tillater personen att kdra en lattmotorcykel, dvs. motorcykel vars
cylindervolym &r hogst 125 cm3 och effekten hogst 11 kW. For att fa avlagga
forarexamen inom denna korkortsklass bor eleven ha erhallit 12 timmar
teoriundervisning och minst 9 timmar korundervisning. N&r en person som
innehar korkort av klass Al fyller 18 ar kan denne utan att avlagga nagon skild
examen eller undervisning &ndra sitt korkort till korkortsklass A. Tills personen

fyllt 20 ar har hon/han dock endast ratt att kora en motorcykel med en effekt pa
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hogst 25 kW, varefter denna begransning upphor gélla. (Suomen Autokoululiitto,
2010)

Som 18-aring kan en person (som inte har Al-korkort fran forut) ta korkort av
klass A vilket berattigar att framfora en motorcykel vars effekt &r hogst 25 kW.
For att fa avlagga forarexamen inom denna kérkortsklass bor personen ha fatt 12
timmar teoriundervisning och kort minst 9 timmar, eller om personen har
personbilskorkort fran forut minst 6 timmar teori och 6 timmar korundervisning.
(Suomen Autokoululiitto, 2010)

Som 21-aring kan en person avlagga ett kor- och mandvreringsprov med en
motorcykel pa minst 35 kW, detta ger befogenhet att framféra motorcykel med en
effekt pa 6ver 25 kW dvs. tyngre A-klass. Denna befogenhet ges ocksa om
personen haft A-korratt under minst en tvaarsperiod. (TraFi, 2010) For att fa
avlagga examen krévs 6 timmar teori och 6 timmar trafikundervisning. (Driver’s
Trafikskola, 2010)

2.3.2 Korkortsklass B

Korkort av korkortsklass B ger ratt att framfdra personbilar, paketbilar och dvriga
fordon vilkas totalvikt &r hogst 3 500 kg och som férutom chaufféren har plats for
hogst atta personer, samt fordonskombinationer inom vilken dragbil hor till denna
klass och dar slapfordonets totalvikt &r hogst 750 kg, eller hela kombinationens
totalvikt ar hogst 3 500 kg och slapfordonets totalvikt inte dverstiger dragbilens

egenmassa. (TraFi, 2010)

Denna utbildning far paborjas tidigast sex manader innan personen fyller 18 ar.
For att fa avlagga forarexamen inom denna korkorsklass kravs minst 20 timmar
teori och 15 timmar kérundervisning. Har personen motorcykelkorkort fran forut

kravs farre teori- och korlektioner. (Driver’s Trafikskola, 2010)

Efter avklarad forarexamen far eleven ett kortvarigt kérkort som ar giltigt hogst
tva ar. Innan eleven far ett langvarigt korkort skall hon/han i %-2 ar 6va

sjalvstandig korning, s.k. mellanskede. For att erhalla langvarigt korkort kravs att
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eleven deltar i fortbildningen s.k. Il-skede inom %-2 ar efter att korrattigheten
tradde ikraft. (Ajovarma, 2010)

2.3.3 l1-skedet

Det s.k. andra skedet av forarutbildningen kréaver att eleven haft korratt i minst ett
halvt ar och skall utforas senast inom tva ar efter avklarad férarexamen. Under I1-
skedet far eleven kunskap i hur fordonet anvands pa ett ekonomiskt och
miljovanligt satt. Dessutom genomfors ocksa korovningar pa halt vagunderlag,
vilket utfors pa halkbana i Vasa. Andra skedet av forarutbildningen innefattar 4
teorilektioner och 4 timmar kérundervisning. For att eleven skall fa sitt langvariga
personbilskorkort kravs ocksa att eleven deltagit i moérkerundervisningen som vid
Driver’s Trafikskola i regel sker pa simulator vilket gor att mérkerundervisning
kan ges aret om. Mdorkerundervisningen kan antingen genomféras under forsta
eller andra skedet. Andra skedets kurser ordnas vid Driver’s Trafikskola varje
manad. (Driver’s Trafikskola, 2010)

2.3.4 Korkortsklass C1 och C

Vid Driver’s Trafikskola ges undervisning i tva korkortsklasser for lastbil,
namligen klass C1 och C. Till C1 réknas lastbilar och andra fordon vars totalvikt
overstiger 3500 kg, dock hogst 7500 kg och som utéver foraren har plats for hogst
atta personer. C1 korkort ger aven ratt att kora fordonskombinationer dar
dragbilen hor till denna klass och slapfordonets totalvikt &r hogst 750 Kg.
Korkortsklass C ger behorighet att kora fordon vars totalvikt dverstiger 3500 kg
och som ut6ver foraren har plats for hogst atta personer, fordonskombinationer
dar dragbilen hor till denna klass och dar slédpfordonets totalvikt &r hogst 750 kg,
samt trafiktraktorer och till dem kopplade slédpfordon. Kraven for att
overhuvudtaget fa avlagga lastbilskort &r att eleven ar minst 18 ar och har B-
korkort. (Driver’s Trafikskola, 2010)

Kraven for lastbilskorkort blev strangare den 10 september 2009 och idag ger C-
kortet endast ratt till korning av lastbil for privatbruk. Det kravs alltsa harmed

yrkeskompetens for yrkeskdrning av lastbil. For C-klassen korkort krévs 12
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timmar teori och 10 timmar trafikundervisning. (Broberg, 2009) For C1 krévs
déaremot 9 timmar lastbilsteori och 5 timmar korundervisning. (Driver’s
Trafikskola, 2010)

2.4 Konkurrenssituationen

I och med att det endast finns en trafikskola i Nykarleby kan man sdga att den
storsta konkurrensen finns i Jakobstad. Det finns forutom Drivers Trafikskola Kb
ytterligare tva bilskolor i Jakobstad, namligen Akso och Jakobstads Bilskola. |
nejden finns andra foretag som erbjuder likadana tjanster bl.a. i Terjarv finns
Trafikskola Classic vilken ocksa kan raknas som en konkurrent eftersom dess

kunder ocksa finns i omradet dar Drivers verkar.

Akso Trafikskola &r ett enmansforetag och bedrivs av Axel Hedman, som innan
han startade eget varit anstalld vid Driver’s Trafikskola i flera ar. Foretaget
erbjuder endast B-korkortsutbildning dvs. personbilskérkortkurser och dértill
hérande tjanster. (Akso Trafikskola, 2009)

Driver’s Trafikskolas andra konkurrent ar Jakobstads Bilskola. P& foretagets
hemsida kan man lasa att bilskolan grundades 1970 och att den har verkat pa
samma plats sedan dess, samt att Borje Jankens driver foretaget. Ar 1993
inforlivades trafikskola T.Tuomi i foretaget. Pa bilskolan jobbar darmed fem
personer, varav fyra ar trafiklarare. Jakobstads Bilskola erbjuder motorcykel-,

personbils- och lastbilskdrkortskurser. (Jakobstads Bilskola, 2009)

Trafikskola Classic verkar inom Kronobyregionen och personalen bestar av fyra
personer. Foretaget erbjuder personbils- och lattmotorcykelkérkortskurser, med
tillhérande tjanster. For tillfallet ordnar foretaget inte lastbilskurser, men har
samarbete med Kenths Akeri Ab nér det géller denna typ av tjanster. (Trafikskola
Classic, 2009)
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TEORIDEL

3 TJANSTEMARKNADSFORING

| detta avsnitt kommer jag att behandla begreppet tjanst, tjanstens sérdrag,
tjanstekonceptet, vad som avses med tjanstekvalitet och vilka funktioner som
bidrar till kundernas kvalitetsuppfattning av tjansten. Eftersom dessa teorier kan
kénnas mycket abstrakta kommer jag att belysa dem med mera konkreta exempel
fran det affarsomrade jag undersokt. Till att borja med kommer jag att
grundlaggande klargora innebdrden av begreppet tjanst och pa vilket sétt det

skiljer sig fran varor, efterhand kommer jag leda er djupare i &mnet.
3.1 Tjanstebegreppet — Vad skiljer varor och tjanster at?

Varor och tjénster brukar oftast behandlas gemensamt under termen produkter
eftersom produkterbjudandet for det mesta innehaller element av bade tjanster och
varor. Med andra ord handlar erbjudandet séllan om rena varor eller rena tjanster,

utan allt mera om en blandform av dessa. (Axelsson, 1996, s. 363)

I boken Professionell marknadsforing (Axelsson, 1996, ss. 364-365) finns dock en
forenklad lista 6ver egenskaper som skiljer varor och tjanster at. Enligt listan ar de
patagligaste skillnaderna att varor & materiella, medan tjansten ar abstrakt dvs.
upplevs subjektivt. Tjanster kan darfor inte heller lagras, vilket daremot ar mojligt
med varor. Ett annat k&nnetecken for tjanster ar att produktionen av dem och
konsumtionen sker samtidigt, medan varor forst produceras av saljaren for att
sedan kunna konsumeras av kunden. Nar det galler tjanster deltar kunden direkt i
tjansteproduktionen. Detta & mojligt eftersom produktion, konsumtion och
forsaljning av tjansterna i allmanhet sker samtidigt. Professor Christian Gronroos
(2002, s. 59) poangterar i likhet med Axelsson att de tre grundldggande
karaktarsdragen for tjanster &r att de &r processer av en rad aktiviteter, att
produktionen och konsumtionen delvis sker samtidigt, och att kunden till viss del

ar medproducent i tjinsteprocessen.
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Eftersom den enskilda kunden &r delaktig i tjansteprocessen innebér det att
tjanster ar heterogena dvs. variation sker varje gang tjansten utfors. Kundernas
krav och deras individuella handlingssatt gor att bade tjansteprocessen som sadan,
samt resultatet av processen varierar fran en kund till en annan. Av denna
anledning ar det mer eller mindre ogenomférbart att standardisera
tjansteprocessen sa att tjansten skulle forbli identisk oberoende av tillfélle
(Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, ss. 28-33). Inte heller trafikundervisningen
gar att standardisera s att varje korlektion skulle vara identisk oberoende av elev,
utan resultatet av processen kommer alltid att forbli heterogent eftersom

undervisningen sker i samspel med den enskilde individen.

Ovan fick vi i grova drag ta del av vad som kannetecknar tjanster. Nagon egentlig
definition pa begreppet har forskarna dock inte lyckats enas om aven om det pa
1900-talets andra halft forekom en del foérslag. Grénroos (2002, s. 58) har trots
detta vagat sig pa en egen definition av begreppet tjanst. Med tjanst avses enligt
honom en process uppbyggd av aktiviteter som ofta sker i samspel mellan kunden

och tjansteleverant6ren, och som utgor en lsning pa kundens problem.

Vi bor anda komma ihag att d&ven om varor och tjanster skiljer sig at pa manga
olika satt finns det dock en sak som forenar dem, namligen att bada har som
betydande uppgift att tillfredsstélla kundens behov eller med andra ord erbjuda
kundnytta. Men som vi konstaterat finns det skillnader, i och med att dessa
skillnader mellan varor och tjanster existerar maste detta ocksa beaktas i

marknadsforingen av tjansterna (Axelsson, 1996, ss. 364-365).
3.2 Tjanstemotet

Ur foretagets synvinkel géller det att alltid ge en bra upplevelse och agera nar
situationer intraffar da man ar i kontakt med kunden. Som tidigare framgatt
utspelar sig tjanstemotet oftast i ndra samspel med kunden dvs. i en relation.
Ibland handlar tjanstemotet om ett rent personmote, men det kan ocksa innebara
ett mote mellan kunden och foretagets fysiska/tekniska resurser t.ex. bilskolans
mdorkerkorningssimulator (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, ss. 34-35).
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Det har utvecklats ett antal uttryck for att beskriva detta tjanstemote, en av de i
litteraturen oftast forekommande &r Richard Normanns sanningens 6gonblick.
Med sanningens 0Ogonblick lyfter han fram det unika och avgorande i
interaktionen mellan kunden och tjansteforetaget. | boken Tjanstemarknadsféring
i teori och praktik framgar att metaforen sanningens égonblick har sitt ursprung i
Ernest Hemingways roman och skildrar métet mellan tjuren och matadoren, med
andra ord samspelet mellan dessa. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s. 35)
Bokstavligen betyder sanningens dgonblick den tid och plats dar tjansteforetaget
har goda odds att visa kunden vilken kvalitet tjansterna har. Detta ar ett gyllene
tillfalle och ett enkelt satt att 1agga ytterligare varde till den upplevda kvaliteten,
men detta sanningens 6gonblick ar ocksa lika snabbt forbi om foretaget inte
reagerar i tid. Kunden upplever i verkligheten inte endast ett sanningens 6gonblick
nar hon anvander tjansteforetaget, utan flera. (Gronroos, 2002, s. 85) Ogonblicket
da bilskoleleven for forsta gangen skriver in sig i bilskolan kan raknas som ett
sanningens 6gonblick, liksom forsta teori och korlektionen, samt nér eleven just

klarat uppkorning och skriver ut sig ur bilskolan samt far sin forarexamen.

Det ar skal att komma ihag att tjanstemotet inte enbart handlar om interaktionen
mellan kund och séljare, utan ocksa kontakten mellan kund och 6vrig personal,
interaktionen mellan kunder, samt serviceleverantdrens utrustning under tjanstens
produktion och leverans kan raknas till tjanstemotet. (Gummesson, 2002, ss. 88-
89) Aven de interna relationerna formar externa kunders kvalitetsuppfattning.
Fungerar interna tjanstemoten och medarbetarnas relation till varandra har det en
positiv effekt pa den externa kundens upplevelse av sanningens 6gonblick. En bra
grund for att tillgodose kundernas behov och férvantningar byggs upp. Bra
tjanstemote internt lagger alltsd grunden for kundupplevd kvalitet i motet med

externkunderna. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, ss. 34-38)
3.3 Tjanstepaketet

Tjanstepaketet bestar av konkreta och abstrakta tjanster och deltjanster.
Tjanstepaketet kan delas i huvud/karntjanst och bitjanster. Bitjanster kallas ocksa

kringtjanster, vilka medfér en sérskild utdkning av tjnsten. Det ar just dessa
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bitjanster som gor tjanstepaketet unikt och konkurrenskraftigt. (Grénroos, 2002,
ss. 182-183) Inom bilskolebranschen kan trafikundervisningen ses som kérntjénst
medan Ovningar pa korsimulatorn kan betraktas som  bitjanster.
Korsimulatorévningarna gor att sjalva undervisningen blir saregen och pa det

sattet sticker tjansten ut och blir konkurrenskraftig.

Det grundldggande tjanstepaketet kan ur ledningens synvinkel betraktas som tre
olika tjanstegrupper, namligen karntjanst, hjalptjanst och stodtjanst. Karntjansten
ar anledningen till att foretaget existerar, dvs. ar basen for verksamheten. For att
karntjansten skall kunna utnyttjas av kunderna behdvs hjélptjanster som
underlattar anvandningen av karntjansten. Ifall dessa hjalptjanster inte finns kan
heller inte karntjansten konsumeras. Hjélptjanster skall helst utformas sa att de
ocksa sarskiljer tjansten. Stodtjanster, som ar den tredje typen av tjanster, ar ocksa
tillaggstjanster. Deras enda uppgift &r att 0ka kérntjanstens vérde och gora den
unik jamfort med konkurrenternas. Om dessa tjanster saknas kan karntjansten
fortfarande anvandas, men tjansteerbjudandets attraktivitet kommer av allt att
doma att minska. (Grénroos, 2002, ss. 184-185)

Utvidgat tjansteerbjudande

Det grundldggande tjanstepaketet som vi nyss behandlade kan utvidgas till en
mera vidstrackt modell som kallas det utvidgade tjansteerbjudandet. I modellen
kombineras bestandsdelarna i det grundldggande tjanstepaketet med tre element
som ur ledningens synvinkel &r vasentliga for tjansteprocessen. Dessa tre &r
tjanstens tillganglighet, interaktionen med tjansteleverantdren samt kundens
medverkan. Var och en av dessa element bor forenas med de kundférdelar som

malgruppen soker. (Gronroos, 2002, ss. 185-186)

Faktorer som inverkar pa tjanstens tillganglighet ar bland annat antalet anstallda
och deras kunskap, laget och utseendet pa lokalerna, utrustning, dppettider och tid
som gar at att utfora uppgifter. Interaktionen med tjansteforetaget kan forekomma
pa olika satt. Det kan handla om interaktiv kommunikation mellan personal och
kund, dér personalens upptradande och installning har betydelse. Interaktionen

kan ocksa vara samspel med foretagets fysiska och tekniska resurser (sasom
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datorer, vantrummets bekvamlighet, redskap eller annan utrustning som krévs for
tjansteprocessen) eller system (t.ex. kosystem, fakturering, leverans och
internetsajter). Interaktioner kan dven dga rum med andra kunder i
tjansteprocessen.  Tillsammans  utgér  dessa  faktorer  grunden  for
tjansteupplevelsen, darfor kan kvaliteten komma att uppfattas som dalig ifall
interaktionen upplevs vara invecklad och otrevlig. Det tredje elementet, kundens
medverkan, avser kundens paverkningsmojligheter i tjansteprocessen. Kundens
grad av engagemang kan antingen forbattra eller forsamra tjansten. (Gronroos,
2002, ss. 186-189) Kundens medverkan &r mycket viktig for att forarutbildningen
skall fungera. Bilskollararen bor forsta kundens behov, men eleven bor ocksa
framfora vilka 6nskemal hon/han har och pa detta vis aktivt delta i utformandet av

tjansten.

[ Tjanstekonceptet ]

/ -
’ Karntjansten \\
/

oo Interaktioner
{ tillganglighet }G Hjalptjanster D[

\ /

\ Stodtjanster /

[ Kundmedverkan ]

Figur 1: Det utvidgade tjansteerbjudandet (Grénroos, 2002, s. 186)
3.4 Tjanstekvalitet

Kvalitet ar inte ndgon modern term, sjalva ordet har sitt ursprung i det latinska
ordet qualitas som betyder beskaffenhet eller egenskap och anvéndes redan under
antiken. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s. 130) Intresset for kvalitet som

strategi vaxte fram fér nagra artionden sedan tack vare framgangarna inom den
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japanska industrin. Nyckeln till japanernas framgang var att foretagsledarna insag
vikten av kvalitet som del av strategin. (Bergman & Klefsjo, 2001, ss. 21-22)
Kvalitet innebar enligt Lennart Sandholm (2001, ss. 11-12) formaga att uppfylla
kundens forvantningar och behov. Enligt Bergman och Klefsjo (2001, s. 23)
kunde dock denna definition ytterligare breddas; kvalitet betyder enligt dem
forutom formagan att uppfylla ocksa formagan att oOvertraffa behoven och

forvantningarna.

Intresset for tjanster, utformning av tjanster och tjanstekvalitet kommer daremot
fran marknadsforingsomradet inom féretagsekonomi. Den nordiska skolan for
tjanstekvalitet, dit bl.a. forskarna Gummesson, Gronroos och Edvardsson hor,
anses i stora drag vara en av kallorna till tjansteomradets utveckling. Dessutom
har tjanster blivit allt mera betydande for samhéllet. (Bergman & Klefsjo, 2001, s.
91)

Som jag tidigare ndmnde &r tjanster heterogena, med andra ord ar tjdnsteprocessen
eller atminstone det sociala forhallandet som ingar i den olika fran kund till kund.
Detta medfor problem vad géller tjansters utformning eftersom vi &r mana om att
uppratthalla kvaliteten sa att den uppfattas som likadan oberoende av vilken kund
vi véander oss till (Gronroos, 2002, s. 61). Utifran kundens synvinkel ar det
uppfattningen  om  tjansteprocessen och  totalresultatet som  formar
kvalitetsuppfattningen och avgér kundndjdheten eller kundens missnéje (Arnerup-
Cooper & Edvardsson, 1998, ss. 39-40). | foljande avsnitt kommer vi att ga

djupare in pa vad som inverkar pa kundens kvalitetsuppfattning av tjanster.
3.4.1 Kvalitetens tva dimensioner: teknisk och funktionell

Man kan enligt Gronroos (2002, s. 75) grovt dela in tjanstekvaliteten sa som den
upplevs av kunden i tva dimensioner, namligen i en teknisk (resultat) och en
funktionell (processinriktad) dimension. Med teknisk dimension avses vad kunden
erhaller, dvs. vad resultatet av tjansteprocessen och samspelet mellan képare och
séljare ar for kundens del. Denna dimension méts oftast objektivt av kunden. Inom

bilskolebranschen upplevs det som erhalls vara sjalva korkortet, fastan det i ett
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vidare perspektiv handlar mera om en utbildning dar det bl.a. ingar kunskap om
att kora ett fordon sékert i samspel med andra medtrafikanter.

Den funktionella dimensionen avser daremot tjansteprocessens utférande. Hur har
tjansten levererats? Det ar alltsa kundens subjektiva uppfattning om hur
tjanstemotet fungerat som kartldggs. Denna kvalitetsdimension &r nara kopplad
med hur sanningens 6gonblick hanteras och upplevs subjektivt av kunden. Inom
bilskolan innefattas den funktionella kvaliteten bland annat av hur bilskolldraren
bemoter eleven och i vilken grad elevens forhandskunskaper beaktas, med andra
ord hur sjalva samspelet mellan larare och elev fungerar. Denna dimension
innefattar ocksa den miljo dar tjansteprocessen utfors, d.v.s. bilskolans utrymmen.
Genom att utveckla denna funktionella dimension inom foretaget skapas viktiga
konkurrensfordelar. Det krdvs med andra ord mer &n en god teknisk kvalitet for att

kunderna skall uppleva att tjansten &r av god kvalitet.

[ Totalkvalitet ]
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[ Image (foretagets/ lokalt) J
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Resultatets tekniska Processens funktionella
kvalitet; Vad kvalitet: Hur

Figur 2: Tjanstekvalitetens tva dimensioner (Gronroos, 2002, s. 76)

Ur figuren framgar att bade den tekniska och funktionella dimensionen har en
inverkan pa kundens kvalitetsuppfattning. Dessutom har foretagets image en
central roll i denna modell, eftersom den fungerar som ett slags filter for den
upplevda kvaliteten. Ifall kunden ansett att den funktionella eller tekniska

kvaliteten varit bristfallig kan en positiv image anda radda situationen. (Gronroos,
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2002, s. 77) Bilskoleleven som har hdga tankar om sin bilskola forlater lattare sma
bokningsmisstag, men sker denna typ av misstag upprepade ganger leder det till
att bilskolans image successivt forsamras. Ifall bilden som eleven fran bérjan har
av bilskolan ar negativ blir ocksd misstagens betydelse storre. Den upplevda
kvaliteten kan alltsa ocksa forsamras pa grund av den negativa bilden kunden har
av foretaget.

3.4.2 Total upplevd kvalitet

Inte enbart upplevelsen vid tjanstemotet (tekniska och funktionella kvaliteten)
utan daven de forvantningar kunden har inverkar pa hur denne upplever den totala
kvaliteten. Figur 3, Total upplevd kvalitet, visar hur kvalitetsuppfattningen
inklusive de funktionella och tekniska dimensionerna tillsammans med traditionell
marknadsforing formar den upplevda tjanstekvaliteten. Man kan kortfattat séga att
nar den av kunden upplevda kvaliteten dr i harmoni med forvantningarna ar

tjanstekvaliteten god. (Gronroos, 2002, s. 79)
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Kundernas behov och
vérderingar
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/

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

Som vi kan se i modellen formas den forvéntade kvaliteten av foretagets

marknadsforing, vilket innefattar foretagets annonser, direktreklam, webbsajter,
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séljstod och kampanjer. Andra faktorer som bidrar till den forvantade kvaliteten &r
forsaljning, foretagets rykte, profil och lokala image. Aven kundens behov och
varderingar som styr dennes val formar den forvantade kvaliteten. En del av dessa
inverkande faktorer kan foretaget ratt langt GOvervaka. Exempelvis
marknadsforingen kan foretaget i mycket hog grad paverka sjalv, medan ryktet
och PR endast gar att styra indirekt. Det ar alltsa klyftan mellan forvantad kvalitet
och upplevd kvalitet som bestammer nivan pa den totala kvalitetsupplevelsen.
(Gronroos, 2002, ss. 79-80) Det ar skal att paminna oss om att det alltid ar kunden
som i slutdndan beddmer den upplevda kvaliteten, vad kunden anser vara
verklighet &r verklighet. Varje klyfta mellan kundens forvéntning och upplevelse
bidrar alltsa till ett kvalitetsgap. (Christopher, Payne, & Ballantyne, 1991, ss. 70-

71) Jag kommer att behandla kvalitetsgapen ndrmare langre i ett separat avsnitt.

Kundens forvantningar har en mycket avgodrande roll vad géller den totala
upplevda kvaliteten av tjansten. Det finns ett behov av att styra in kundens
forvantningar pd korrekt niva. Den korrekta nivan innebédr i detta fall en
balansgang mellan en hdg niva for att frambringa intresse for tjansten och en lagre
niva for att eliminera risken for besvikelse. (Axelsson, 1996, s. 365) Ifall kundens
forvantningar av nagon orsak blir for hoga kommer kunden att forhalla sig negativ
till den upplevda kvaliteten eftersom den inte motsvarande dennes férvantningar.
Detta kan ske om foretaget t.ex. i sin marknadsforing ger orealistiska l6ften at sina
kunder, detta bor foretagen helst undvika. Det ar alltsa béttre att lova for lite for
att garantera att kundens forvantningar inte blir sa hoga att foretaget inte klarar av
att mota dessa forvantningar. Genom att lova mindre har foretaget stérre chans att
erbjuda ovantade positiva upplevelser at kunderna och forsdkra sig om att
kunderna blir néjda och beréttar om sina upplevelser till andra. (Gronroos, 2002,
ss. 80-81)

Imagen fyller en mycket viktig funktion vad géller kvalitetsuppfattningen, darfor
bor varje foretag ta val hand om sin image. Gynnsam image forstarker
upplevelsen och den fungerar som tidigare ndmnts som ett filter. FOretagets image
kommer i det langa loppet att utformas och forstarkas, inte minst av foretagets

marknadskommunikation. (Grénroos, 2002, s. 190) Imagen formedlar utdver detta
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aven forvéantningar tillsammans med foretagets externa marknadsforing.
(Gronroos, 2002, s. 126)

Denna bild, dvs. Gronroos modell for upplevd tjanstekvalitet fran 1982 baseras pa
konsumentforskning om hur forvantningar pa varors egenskaper paverkar

utvarderingen dvs. upplevelsen efter konsumtion. (Gronroos, 2002, s. 74)
3.5 Samband mellan intern- och extern kundtillfredsstéllelse

Nar man pratar om kundtillfredsstallelse avser man vanligen kundens
tillfredsstéllelse med foretaget och dess erbjudande. Eftersom anstéllda har en
viktig roll i att tillfredsstalla foretagets kunder har jag valt att dela upp
tillfredsstéllelsen i intern kundtillfredsstallelse (med det avser jag medarbetarnas
tillfredsstéllelse i foretaget) och extern kundtillfredsstéllelse (tillfredsstallelsen

bland foretagets kunder).

Det ar viktigt att foretaget skoter om den interna marknadsforingen for att
sakerstalla nivan pa tjanstekvaliteten och for att generera starka kundrelationer.
Kundens kontakt med foretaget sker ju via anstdllda, s.k. frontpersonal.
(Axelsson, 1996, ss. 401-402) Aven Paul Szwarc, forfattaren till boken
Researching Customer Satisfaction and Loyalty: How to Find Out What People
Really Think, instammer. Han papekar att anstéllda har en central roll i att betjana
kunderna. Anstalldas syn pa foretaget, produkterna och tjansterna, samt deras
engagemang och medverkan till framgangen ar central. (2005, s. 13) Det har visat
sig att det finns ett starkt samband mellan tillfredsstallda anstallda och
tillfredsstallda kunder, samt mellan dessa tva och I6nsamhet. Nojda kunder kan
bidra till arbetsstillfredsstallelse bland personalen pa foretaget. Arbetsklimatet,
personalens valmaende och motivation avspeglas alltsa i hur kunden uppfattar
tjanstekvaliteten. Frontpersonalen har bland annat inverkan pa kundens
uppfattning om palitligheten dvs. att tjansten utférs som lovats, beredskap
(tjanstvillighet) och personalens empati (inlevelseférmaga). (Zeithaml & Bitner,
1996, ss. 304-306)
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Forskaren Magnus Soderlund (1997, ss. 161-162) menar att man i det stora hela
kan anta att det finns en koppling mellan dessa tva typer av tillfredsstéllelse. Men
han betonar att det inte alltid &r sahar svart-vitt. Ibland kan foretagets stravan att
héja kundtillfredsstéllelsen bidra med element som inte &r lika tilltalande for de

anstallda.
3.6 Extern kundtillfredsstéallelse

Man kan siga att det slutliga mattet pa kvalitet ar kundens grad av
kundtillfredsstéllelse. Graden av kundtillfredsstéllelse ar starkt knuten till hur bra
tjansteleverantdren lyckats uppfylla kundernas behov och férvantningar, samt
overtraffa dem. (Bergman & Klefsjo, 2001, ss. 305-307) John Egan, lektor pa
Middlesex University, podngterar att tillfredsstallelsen ar en psykologisk process
dar kunden jamfor resultatet med de forvéantningar hon/han haft. En positiv
upplevelse, dvs. att forvantningarna Overtraffats skulle alltsa  Oka
tillfredsstallelsen. (2008, ss. 127-128) Aven Soderlund (1997, ss. 37-40) ar av
samma asikt att kundtillfredsstallelse ar ett subjektivt tillstand i kundens huvud
som baseras pa kundens upplevelse dvs. pa en kanslomassig bedomning. Kundens
subjektiva upplevelse kan med andra ord vara felaktig ur en objektiv synvinkel.
Tillfredsstallelsen kan alltsa aven variera fran kund till kund, trots att de
exponerats for samma erbjudande. Forskning har visat att kundens och

leverantdrens syn pa ett erbjudande pa samma satt kan variera avsevart.

Vi skall i detta avsnitt nd&rmare studera olika typer av behov en kund kan téankas ha
och vilken betydelse det har for kundtillfredsstallelsen och att denna uppfylls.
Dessutom kommer vi att med hjalp av Gapanalysen kartldgga kallorna till
kundmissnoje. Avslutningsvis skall jag behandla rattelsearbete som ar avgérande

vad galler fortsatt tjanstekvalitet och kundtillfredsstéllelse.
3.6.1 Kundbehov

For att battre forsta vilka typer av behov kunden har skall vi ta hjalp av den s.k.
Kano-modellen som introducerats av japanen Noriaki Kano. Man kan enligt

honom kategorisera kundbehoven i bas-, uttalade och omedvetna behov.
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Inte alls

Figur 4: Kanomodellen for kundtillfredsstallelse (Bergman & Klefsjo, 2001, s.
311)

Basbehov &r for kunden sjalvklara behov och de forvantas bli uppfyllda. Dessa
behov bor alltsa tillfredsstallas for att inte skapa missnoje hos kunden. Genom att
tillfredsstélla dessa behov uppnas nodvindig kvalitet. Vill man att kunderna skall
bli nojda racker det alltsa inte med att uppfylla endast dessa behov. (Bergman &
Klefsjo, 2001, ss. 309-310)

Uttalade behov ar behov som kunden upplever som viktiga och véntar att ska bli
tillfredsstallda. Forvantad kvalitet uppnas om vi lyckas uppfylla dessa uttalade
behov. De uttalade behoven gar att vaskas fram genom olika kundundersokningar,
darmed har ocksa konkurrenterna chans att upptidcka och uppfylla dessa.
(Bergman & Klefsjd, 2001, ss. 309-310)

Omedvetna behov ar behov som kunden inte vet att existerar och kan darfor inte
komma till insikt om att de gar att uppfylla. Attraktiv kvalitet kan uppnas om
tjansteforetaget lyckas kartldgga och tillfredsstélla kundens omedvetna behov. Fér
att finna dessa typer av behov att tillfredsstalla behovs rikligt med kunskap om
kunderna, deras beteenden och onskemal. (Bergman & Klefsjo, 2001, ss. 309-
310)
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Nar bilskoleleven borjar sin férarutbildning har denne sékert nagon uppfattning
och forvantning om vad som kommer att inga, t.ex. teorilektioner, korlektioner.
Basbehovet kan exempelvis vara behov av att lara sig framféra ett fordon. Bland
de uttalade behoven kan finnas behov att lara sig hantera fordonet smidigt. Till
omedvetna behoven kan eventuellt rdknas behovet att fa éva pa att parkera i

parkeringsgrotta, kora fordonet i daligt fore eller byta dack.
3.6.2 Gapmodellen

Foérutom Gronroos modell for upplevd tjanstekvalitet som vi behandlade i tidigare
avsnitt finns ytterligare en modell som klargér var brister i tjanstekvalitet och
kundtillfredsstallelse kan tankas uppsta, namligen Gapmodellen eller Gapanalys
som den ocksa kallas. Denna modell, som utvecklades av Zeithaml, Berry och
Parasuraman, forklarar hur ett negativt avstand mellan upplevd och forvantad
tjanst kan ha uppstatt till foljd av fem olika gap i samband med framtagningen av
tjansten. (Bergman & Klefsjo, 2001, ss. 327-328)

E. ................. { Forvantad tJ anst ]

: A
{ GAP5 ¢ 1

N

FORETAG Utford tjanst ]4 Marknads-
' 'y A GAP 4 kommunikation

¥ till kunderna

: GAP3

Tjanstens 1
GAP 1 utformning J
A A
v

Foretagets
uppfattning om
kundernas
forvantninoar

Figur 5: Gapmodellen (Zeithaml & Bitner, 1996, s. 48)
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Modellen hjéalper foretagsledare att upptécka orsakerna till bristande kvalitet och
atgarda dem for att forbattra tjanstekvaliteten. Vi kommer nu att ta en narmare titt
pa de olika gapen som syns i figuren och utreda skalen till att de uppkommer samt
hur de kan minimeras. Gap 1-4 &r relaterat till foretaget och gap 5 ar

kundrelaterad.

Gapl: Awvikelse mellan kundens forvantningar och fOretagets uppfattning om

dessa

Detta gap syftar pd avvikelse mellan kundens forvantningar och foretagets
uppfattning om kundens forvantningar, dvs. att ledningen har en felaktig
uppfattning om kvalitetsforvantningarna. Med foretaget avses person inom
organisationen som ansvarar for skapandet och utvecklandet av tjansteprocesser
och standarder, dessa innefattar allt fran chefer till enskilda team. Orsakerna till
detta gap kunde vara avsaknad av direkt kontakt med kunden eller ovillighet att ta
reda pa kundens forvantningar. Nar foretaget inte kanner till vilka forvantningar
kunden har pa tjansten fattas med storsta sannolikhet daliga beslut och resurserna
fordelas pa fel satt. Detta innebar i slutindan att kundens upplevelse av
tjanstekvaliteten blir negativ. Det forsta nddvéandiga steget i att forbattra
tjanstekvaliteten ar att personerna i foretaget kraver aktuell information om sina
kunders forvantningar. Olika typer av marknadsundersokningar &r till stor hjalp
for att fa tillgang till denna information. Att foretaget utformar en strategi som
betonar vikten av att uppratthalla och starka relationen till kunderna kan vara
avgorande for att eliminera detta gap. Denna typ av nd&rmande kan summeras med
termen relationsmarknadsforing som betonar vikten av att starka relationen till
sina existerande kunder. (Zeithaml & Bitner, 1996, ss. 38-40) Detta kommer jag

att behandla senare i ett separat avsnitt.

Gap 2: Awvikelse mellan foretagets uppfattning om kundens férvantningar och

den utformade tjansten

Att denna typ av avvikelse finns kan tankas bero pa misstag i planeringen, dalig
planeringsledning eller ocksa pa att det saknas tydliga mal i organisationen.

Ytterligare en orsak till detta gap kan vara att ledningen inte ger tid for
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kvalitetsplanering. Ar Gap 1 stort kan det ocksa detta gap expandera i och med att
planeringen forsvaras. Aven i de fall dar foretaget kanner till vad kunderna
forvantar sig, dvs. Gap 1 ar litet, kan kvalitetsplaneringen misslyckas till foljd av
brist pad engagemang for tjanstekvalitet. Problemet kan ocksd foreligga i
planeringsprocessen, darfor &r det viktigt att ledningen planerar tillsammans med
frontpersonalen som verkligen utfor tjansten. (Gronroos, 2002, s. 117)

Gap 3: Awvikelse mellan utformade och utférda tjansten

Att utmarkt servicekvalitet uppratthalls ar ingen sjalvklarhet, trots att det finns
riktlinjer for hur man ger bra service och for hur kunderna skall behandlas.
Standarder maste stodas av lampliga resurser (manniskor, system, teknik) for att
vara effektiva, med andra ord bor anstalldas insatser matas och bel6nas enligt
standarderna. Detta gap kan minskas om foretaget ser till att alla resurser som
behdvs for att uppna standarden ar pa ratt plats. Det som kan hamma chanserna att
minimera detta gap &ar anstéllda som inte forstar sin roll i foretaget, anstallda som
kanner sig vara i konflikt mellan kunderna och ledningen, fel anstéllda, olampligt
beldningssystem, avsaknad av teamarbete och bristfallig teknik. (Zeithaml &
Bitner, 1996, ss. 43-45)

Gap 4: Avvikelse mellan den utférda tjansten och det man lovat kunden

Detta gap handlar om skillnad mellan levererad tjanst och budskapet i
tjansteleverantdrens externa kommunikation. De l6ften tjansteleverantdren gett
via sin marknadskommunikation kan hdja kundens forvantningar, en stark faktor
nar kunden slutligen beddmer tjanstekvaliteten. Skillnaden mellan den verkliga
och utlovade tjansten gor alltsa att gapet vaxer. Brutna loften kan bero pa att
foretaget lovat for mycket i sin reklam eller ocksa pa att forsaljarna lovat nagot de
inte kan halla, eller att samordningen mellan marknadsforingen och verksamheten
ar bristande. Marknadskommunikation kan ha inverkan pa kundens férvéantningar,
men ocksa pa kundens uppfattning om den utforda tjansten. Skillnaden mellan den
utférda tjansten och marknadskommunikationen om den paverkar utvérderingen
av tjanstekvaliteten i negativ riktning. Det kravs effektiv koordination mellan de

anstallda som skéter om tjanstens utférande och de som marknadsfor tjansten till
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kunderna for att reducerar detta gap. Det & ocksd viktigt att
marknadskommunikationen inte ger orealistiska 16ften om man vill att kunden
skall uppleva att tjanstekvaliteten &r bra. (Zeithaml & Bitner, 1996, ss. 45-47)

Gap 5: Awvikelse mellan kundens foérvantningar och upplevda tjanstekvaliteten

Kundens forvantningar &r standarder med vilka hon jamfor tjansteupplevelsen.
Som namnts i samband med Gronroos modell utgér bade traditionella
marknadsforingsfaktorer (bl.a. reklam) samt mindre paverkbara faktorer (t.ex.
rykte, kunders behov och vérderingar) grunden for kundens férvéantningar. Om
detta skulle fungera perfekt skulle kunden uppleva att hon far det hon forvéntat
sig, forvantningarna och upplevelsen skulle foljaktligen vara identiska. Faktum &r
att det i praktiken vanligen finns ett avstdnd mellan dessa. Malet med
tjanstemarknadsforing &r att minimera detta avstand. (Zeithaml & Bitner, 1996, ss.
37-38) Denna typ av gap bidrar till kvalitetsproblem, daligt rykte, forsamrad
image for foretaget och gor dessutom att foretaget missar dyrbara affarschanser.
Vi skall inte glomma att avstandet mellan forvantningarna och upplevelsen
omvént kan vara positivt. (Grénroos, 2002, s. 120) For att minska gap 5, dvs.
avvikelsen mellan kundens forvantningar och upplevda tjanstekvaliteten, maste de
fyra foregaende gapen om de existerar elimineras. (Zeithaml & Bitner, 1996, ss.
47-48)

3.6.3 Rattelsearbete

| de tidigare avsnitten poangterades att tjansteproduktionen &r aktiviteter som
upprepas, dessutom ofta i direkt samspel med kunden. Detta innebdr ur ett bredare
perspektiv att misslyckanden inte kan stallas at sidan som det gar med varor, utan
innebér ett daligt genomférande av tjansteleveransen och dalig slutprodukt at
kunden. (Axelsson, 1996, s. 365) Far kunden inte vad hon forvantat sig utan blir
besviken pa prestationen fran tjansteleverantorens sida, forandras kundens

kvalitetsuppfattning. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, s. 37)

Ifall en kund inte ar tillfredsstalld med tjansten kan hon/han valja att antingen

yttra sig eller tiga. Ifall kunden inte sager nagot har foretaget heller ingen chans att
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ratta till situationen. Klagomal ger daremot mojligheter for tjansteforetaget att
aterfa kundens intresse. Kunder som direkt formedlar klagomal skall, sasom det
podngteras i boken Complaint Is a Gift: Recovering Customer Loyalty When
Things Go Wrong, betraktas som en gava. Det &r battre att kunden beréattar om sitt

missndje till foretaget &n till andra. (Barlow & Mgller, 2008, s. 17)

TjansteleverantOren har ansvaret for att finna en 16sning och rétta till denna typ av
problemsituationer, om sa inte sker kommer kvalitetsupplevelsen och
kundrelationen att ytterligare fa sig en torn. Det har visat sig att foretaget trots
misstag fortfarande kan skapa en positiv kvalitetsupplevelse, detta forutsatter att
problemet atgardas pa ett bra satt. Sattet pa vilken réattelsen (service recovery)
skots inverkar namligen pa den upplevda tjanstekvaliteten och pa den framtida
relationen till kunden. Christian Gronroos (2002, s. 129) definierar rattelse pa
foljande sitt: ”Syftet med réattelse &r att gora kunderna ndjda trots problemen samt
att bevara och foérhoppningsvis forbattra kvaliteten pa den langsiktiga relationen,
att behalla kunder och langsiktig lénsam verksamhet i stallet for att uppna
kortsiktiga kostnadsbesparingar.” Rattelse innebdr med andra ord en

serviceinriktad modell for att tgarda problem.

Hér &r ett antal av de principer for réttelsearbete som angetts i boken Service

management och marknadsféring (Grénroos, 2002, ss. 130-131):

e Det &r fOretaget som huvudsakligen ansvarar for att uppticka brister i
tjansteutforandet.

e Ifall formell reklamation behdvs skall reklamationsrutinen vara
okomplicerad, detta for att gora det sa enkelt som mojligt for kunden att
klaga.

e Tjansteleverantoren skall vidta atgarder for att korrigera felet och
dessutom halla kunden upplyst om felet och hur det atgardas.

e Kunden bor omedelbart fa kompensation.

e Kundens kénsloreaktioner bor moétas och tjansteleverantéren bor be om

ursékt for problemsituationen som uppstatt.
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Snabba atgarder och tillracklig ersattning ar alltsa viktiga faktorer i réttelsearbete.
| litteraturen talas det om tre strategier for rattelsearbete: ndmligen administrativ,
defensiv och offensiv. Administrativ rattelse avser ett passivt satt att hantera
problemet. Rattelsen ses som en separat tjanstesekvens efter den egentliga
tjanstesekvensen och det egentliga servicefelet rattas aldrig till ordentligt.
(Gronroos, 2002, s. 135) Exempel pa administrativ rattelse ar da bilskoleleven
tvingas fylla i en formell reklamation efter att sjalva forarexamen ar utford trots

att problemet upptackts tidigare.

Om réttelsen daremot hanteras som en skild rattelseepisod men som en del av
tjanstesekvensen kan man tala om defensiv réttelse, dvs. reaktiv hantering.
Situationen réttas till utan formellt reklamationsforfarande, den formella rattelsen
genomfors senare men som en del av egentliga tjanstesekvensen. Exempelvis om
en korlektion blir inhiberad kan tjansteleverantdren meddela kunden genast, men
komma Gverens om att eleven far delta i den senare helt kostnadsfritt. Offensiv
rattelse eller proaktiv hantering av servicefelet innebar rattelse genast da felet
intraffat. (Gronroos, 2002, ss. 128-136) Blir bilskollararen forsenad till en
korlektion kan han ratta till felet genom att lata eleven kora en extra halvtimme till
foljd av forseningen.

2.6.4 Kundvard

Kundvard innebér att foretaget haller kontakt med kunden, aven efter kopet. | och
med att pa detta satt 6ka chanserna for kunderna att bedoma tjansten och dess
delar har foretaget mojlighet att kartlagga kundtillfredsstallelsen. Kundvard
handlar alltsd om att visa intresse for kunden, exempelvis genom tackbrev och att
personligen kontakta kunden. Kundvard &r betydelsefull, forskningsresultat har
namligen visat att det finns ett positivt samband mellan kundvard och
kundtillfredsstallelse. Kundvard kan ocksa ses som ett hjalpmedel for att starka
relationen till kunderna och pa detta satt skapa langsiktiga kundrelationer.
(Soderlund, 1997, ss. 82-83)

Inom bilskolebranschen &r utgangslaget speciellt i och med att relationen under

tiden som eleven deltar i undervisningen ar mycket intensiv. Efter att eleven fatt
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sitt korkort bryts mer eller mindre kontakten i och med att behovet &r
tillfredsstallt. 1 viss man finns det elever som kommer tillbaka for att ta andra
korkort eller delta i andra skedet, men kundvarden far inom branschen en annan
betydelse. Kontakten med eleven som fatt sitt korkort kan givetvis besta, men
oftast som personlig relation. Att det finns en kontakt med kunden efter kdpet kan
aven inom denna affarsgren bidra till langsiktiga kundrelationer. Jag kommer att

behandla kundrelationer langre fram i mitt arbete i ett separat avsnitt.
3.7 Kundens beteende

Valet och utvarderingen av tjansteleverantor ar svarare for kunderna an valet av
varor och varuleverantor, bland annat av den orsaken att tjanster inte ar patagliga
och inte lika standardiserade. Det finns en del skillnader i kdpbeteendet vad géller
varor och tjanster. Kundens kdpbeteende brukar allméant askadliggéras som en
process bestdende av fyra steg. For det forsta soker kunden till att borja med
information. Darefter kan kunden borja utvéardera de alternativ som sallats fram
genom informationssdkningen. Nar kunden utvérderat alternativen kan det basta
alternativet hittas, vilket gor att kunden kan fatta sitt beslut dvs. kdpa och
konsumera. Efter kopet kommer kunden formodligen att utvdrdera sitt kop.
(Zeithaml & Bitner, 1996, ss. 56-57)

Informationssokningen &r speciell da det galler tjanster. Kunden soker och stoder
sig i stor utstrackning pa personliga kéllor. Orsakerna till att personliga kallor ar
viktiga for kunden &r att kunden via dem é&ven far information om den upplevda
kvaliteten. Det kan ocksa vara svart for kunden att hitta informationen via icke-
personliga kéllor. En tredje orsak till att kunden forlitar sig pa personliga kéllor &r
att det kan ké&nnas tryggare, risken att gora fel val kdnns mindre. Kunderna kanner
overlag att risken &r storre nar det galler kop av tjanster an vad risken ar da varor
anskaffas. (Zeithaml & Bitner, 1996, ss. 60-61)

De upplevda alternativen ar oftast dven férre vid tjanster. Nar kunden besoker
tjnsteleverantdren dr de andra alternativen inte lika synliga som konkurrerande
tillverkares varor &r i en affar. Ytterligare en orsak till att alternativen upplevs

vara fa ar att det formodligen inte forekommer manga tjansteleverantérer med
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likartade tjanster pa samma geografiska omrade. Nar alternativen skall utvarderas
spelar humoret och kénslorna en avgorande roll. Beroende pa humdéret kan bade
kunden och tjansteleverantéren forma olika uppfattning om varandra. (Zeithaml &
Bitner, 1996, ss. 63-66) Ar forsta kontakten med bilskolans personal inte
tilltalande kommer kunden troligen heller inte att atervanda till bilskolan.

Den som utfor tjansten, dennes upptradande och hangivenhet utvérderas hela tiden
under tjansteprocessen eftersom produktionen och konsumtionen av tjansten sker
samtidigt och innefattar personlig kontakt. Nar inte personen upp till
forvantningarna kan det skapa missndje hos kunden. Omgivningen (bl.a.
lokalernas fraschhet, ljus, ljud och temperatur) och andra kunder har givetvis
ocksa en inverkan pa tjanstemdtet. Tjansten forvantas ske enligt ett visst monster
och avvikelse fran detta monster kan leda till forvirring och missnoje. Ar
avvikelsen daremot positiv eller innehaller tjanstemotet ndgot moment som
overtraffar kunden forvantningar, far tjansten ett tillaggsvarde. (Zeithaml &
Bitner, 1996, ss. 66-68)

Efter kdp och konsumtion utvarderar kunden képet och man kan darfor urskilja
olika typer av efterkdpsbeteende. Kunden har vad galler tjansteproduktion en
aktiv roll, kundens grad av deltagande péverkar darfor slutresultatet. Ar kunden
inte nojd med det som erhallits eller med tjansteprocessen som helhet kan hon
uttrycka sitt missnoje pa olika séatt till olika parter. Hur kunden upplevt tjansten
kan aven paverka kundens sannolikhet for aterkop. (Zeithaml & Bitner, 1996, ss.
69-72) Jag kommer att behandla informationsspridningen mera i harpa féljande
stycke och kundlojalitet lite langre fram i mitt arbete.

3.7.1 Informationsspridning som kundbeteende

Det har visat sig att graden av kundtillfredsstéllelse paverkar kundens beteende.
Nar det galler kundens beteende i fraga om informationsspridning finns det enligt
forskaren Magnus Soderlund (1997, ss. 115-116) olika mottagare till vilka kunden
kan beratta om sina upplevelser. Den forsta typen av mottagare ar leverantoren
som gett upphov till viss grad av tillfredsstéllelse. Kundens vénner, bekanta och

sldktingar kan réknas till den andra mottagartypen. Denna typ av
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informationsspridning brukar kallas for “word-of-mouth”. Tredje typen av
mottagare dr “tredje man”, hit riknas bland annat media, advokater och statliga
verk. Budskapet som kunden sprider kan antingen vara berom eller klagomal

beroende pa graden av tillfredsstallelse.

Via informationen fran kunderna, vare sig det handlar om klagomal eller berém,
far foretaget feedback om erbjudandet och delarna som ingar. Det &r alltsa viktigt
att foretaget far information for att lara sig vad man kunde forbattra och veta vad
som i dagens lage fungerar bra. Alla klagomal nar vanligtvis inte foretaget.
Studier har visat att endast ett fatal missnojda kunder tar sig tid att framfora
klagomal direkt till foretaget. Det ar skal att komma ihdg att bade nojda och
missndjda kunder saval kan klaga som ge berém, det kan exempelvis finnas ndgon
del i erbjudandet som inte ar tillfredsstallande d&ven om kunden i helhet ar nojd.
(Soderlund, 1997, ss. 116-119)

2

Kundens informationsspridning till vdnner och bekanta, “word-of-mouth”, &r
ocksa intressant for foretaget. Tillfredsstéllelsenivan har en inverkan pa tendensen
att sprida information till bekanta. Studier har visat att ju ndjdare kunden &r med
erbjudandet desto storre &r bendgenheten att rekommendera det. Genom denna
typ av informationsspridning, om den &r positiv, kan foretaget marknadsforas utan
extra kostnad. Men & andra sidan kan ocksa missndjda kunder sprida
informationen vidare till sina bekanta. (Séderlund, 1997, s. 125) Gronroos (2002,
ss. 296-297) skildrar word-of-mouthkommunikation pa foljande satt: ”Word-of-
mouthkommunikation &r ur ett relationsperspektiv baserad pa kundernas
langvariga erfarenheter och engagemang. Deras muntliga kommunikation
aterspeglar hur de upplevt relationsepisoder eller servicekontakter och deras
varde, samt den psykologiska trygghet/ otrygghet de k&nner i relationen.

Kommunikationen varierar beroende pa styrkan i relationen.”

Information, som berom eller klagomal, till “tredje man” kan ocksa komma att
paverka foretaget. Klagomal om foretaget och dess erbjudande via exempelvis
media kan fa mycket negativa effekter, medan berém leder till motsatt effekt.
Ibland kan en och samma kund sprida information inte bara till en utan till

samtliga av dessa mottagartyper. (S6derlund, 1997, ss. 128-130)
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Vart att namna i detta sammanhang &r att det har visat sig att det finns skillnad i
trovardighet beroende pa vem som formedlar buskapet. I allmanhet & manniskor
mera mottagliga for oplanerade budskap sasom rekommendationer fran andra
kunder och bekanta, nyhetsartiklar och tv-program. (Gronroos, 2002, s. 294)
Muntliga referenser kan komma att vara mycket betydelsefulla, men i vissa fall
ocksa destruktiva. Darfor ar det viktigt att var och en pa bilskolan ser till att
kunden a&r tillfredsstalld, for att undvika denna typ av negativ

informationsspridning till andra.
3.7.2 Kommunikationscirkeln

Gronroos (2002, s. 297) kommunikationscirkelmodell visar att upplevelserna fran
samverkan med tjansteforetaget satter igang  informationsspridning.
Kommunikationscirkeln har darmed en direkt koppling till kundrelationens
livscykel, som jag langre fram i mitt arbete kommer att behandla djupare.
Modellen bestar av fyra delar: forvantningar/inkdp, interaktion/tjanstemoten,

upplevelser och word-of-mouth kommunikation.

Word-of-mouth
kommunikation

o N

/ \

A\

Forvantningar/

inkdp (gamla/nya Upplevelser
kunder)
\
\ 1
\ //}\
\
%\ Interaktion -
(sanningens
dgonblick)

Figur 6: Kommunikationscirkeln (Grénroos, 2002, s. 297)

Kunden har till att bérja med i inledningsfasen en del forvantningar och kan

darefter besluta sig for ett kop. Detta kan betyda att den pagaende relationen
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fortsatter eller att en ny relation skapas. Kunden 6vergar harmed till inkopsfasen. |
den darpa foljande fasen, konsumtionsfasen, hamnar kunden i interaktion med
foretaget. Detta samspel mellan kunden och foretaget bestar av ett antal
sanningens Ggonblick. Utifran denna interaktion bildar sig kunden en uppfattning
om foretaget, dess personal och system. Kunden skaffar sig erfarenheter och
beroende pa hur kunden upplever tjanstens tekniska och funktionella dimensioner
formedlas olika budskap om foretaget. Genom word-of-mouth kommunikation
kan, som jag namnt tidigare i mitt lardomsprov, saval negativa som positiva
budskap formedlas. | basta fall blir nya kunder intresserade av foretaget. Negativa
erfarenheter 4 andrasidan formedlas oftast snabbare &n positiva och de bidrar
foljaktligen med ickednskvarda effekter. (Gronroos, 2002, s. 297)
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4 RELATIONSMARKNADSFORING

Relationsmarknadsforing ar en  filosofi som  till  skillnad fran
transaktionsmarknadsforing betonar vikten att uppratthalla relationen till
befintliga kunder istallet for att skaffa nya kunder. Denna filosofi utgar fran att
kunderna hellre foredrar att uppratthalla en varaktig relation med en och samma
serviceleverantor an att standigt byta. Genom att implementera relationsfilosofin i
foretaget ar sannolikheten storre att foretaget borjar forsta sina kunder béattre och
relationen blir djupare, dessutom forbattras foretagets formaga att méta kundernas
forandrade behov och forvantningar. Att behalla kunden &r oftast ocksa billigare i
ldngden &n att skaffa nya kunder. (Zeithaml & Bitner, 1996, ss. 170-171) Den
ekonomiska aspekten av kundrelationer kommer jag att behandla mera langre

fram.

Nar man ser pa kundrelationer i bilskolebranschen méarker man att de & mycket
speciella i och med att kunden, i detta fall eleven, sallan kommer tillbaka efter att
ha fatt sitt korkort. Ifall kunden aterkommer &r det framst for att delta i andra
skedet, men dven da behov av ett annat korkort uppstar.
Relationsmarknadsforingens syn pa att behalla kunden bor alltsa inom

bilskolebranschen ses ur ett annorlunda perspektiv.

Evert Gummesson (2002, ss. 16-18, 23) definierar relationsmarknadsféring pa
foljande sétt: “Relationsmarknadsforing dr marknadsforing som sdtter relationer,
ndtverk och interaktioner i centrum”. FOr att dverhuvudtaget kunna tala om en
relation fordras minst tva parter som star i kontakt med varandra. Nér relationerna
blir fler till antalet och komplexa till strukturen uppkommer nétverk. Interaktion a
sin sida syftar pa det samspel och vaxelverkan som finns mellan de olika parterna

i relationen.

Relationsmarknadsféring ar som begrepp relativt modernt, narmare bestamt fran
1980-talet, &ven om tankesattet funnits en langre tid. Ser man tillbaka i tiden var
handeln relationsbaserad men till foljd av industriella revolutionen tog
massmarknadsforingen over greppet. Darmed blev transaktionsperspektivet

dominerande, de enskilda utbytena dvs. transaktionerna av tjanster mot pengar
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ansags viktigare an langsiktiga kundrelationer. Med tiden bdrjade man speciellt
inom tjansteforetagen inse att kunderna blir Iénsamma forst efter upprepade
utbyten, darmed fann man nyttan i att behalla tidigare kunder och uppratthalla
kundrelationer. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, ss. 237-238)

I de kommande avsnitten behandlar jag bl.a. kundrelationer, kundlojalitet,
kundvard och relationslonsamhet, vilket relationsmarknadsforing i det stora hela

innefattar.
4.1 Vad ar en relation?

Relationer ar inte sa entydiga som de kan lata, en marknadsforare kan uppleva att
en relation skapats med kunden, medan kunden kan vara av annan asikt. Gronroos
(2002, ss. 44-45) framhaller att en relation endast kan utvecklas nar alla, eller i

varje fall betydelsefulla kundkontakter skéts pa ett relationsinriktat satt.

Ett av manga sétt att granska om en kundrelation verkligen existerar ar att ta
hansyn till hur ofta kunden handlar hos foretaget. En relation kan antas finnas da
kunden gjort upprepade inkop eller ett kontrakt gallt en tid. Detta matt pa en
relation ar dock inte valgrundat eftersom det kan finnas andra anledningar till
upprepade inkdp, en sadan anledning kan vara priset eller laget. Det finns med
andra ord bindningar som haller kunden knuten till foretaget utan att kunden sjélv
anser att nagon relation byggts upp. (Gronroos, 2002, s. 45) Jag kommer att

berétta om dessa bindningar lite senare i mitt lardomsprov.

Gronroos (2002, ss. 45-46) betonar ocksa att relationen kan vara en
installningsfraga, en kansla om att nagot binder parterna samman. Denna kéansla
uppstar alltsa inte av sig sjalv, utan den maste fortjanas av tjansteforetaget.
Relationen fortjanas genom att bl.a. utveckla kommunikationen och interaktionen
med kunden, men det & kunden som i slutdndan avgor om en relation finns. En
relation har vuxit fram da kunden anser att hon/han och leverantor/tjansteforetag
har samma tankegang. Detta innebar att bada parterna skall ha nytta av relationen,
en win-win situation skall med andra ord uppsta. Bada parterna i relationen bor

alltsa uppleva att de far ut nagot av situationen.
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4.2 Egenskaper hos relationer, natverk och interaktion

Om interaktionen iakttas ur att sndvare perspektiv kan man urskilja att den ar
uppbyggd av aktiviteter, som bildar episoder och som i sin tur skapar sekvenser
vilka sedan skapar relationen. Som tidigare namnts bildar relationerna
tillsammans ett natverk av relationer. Allmanna och betydelsefulla kdnnetecken
for relationen &ar samarbete, engagemang, fortroende, makt, langsiktighet,
frekvens, anpassning, attraktion, nérhet och distans, formalisering och dppenhet,
rutinisering, innehall samt personliga och sociala egenskaper. (Gummesson, 2002,
ss. 37-43) Vi skall nu ta en narmare titt pa vad som avses med nagra av dessa
karaktarsdrag. De egenskaper jag valt att behandla djupare har jag ansett vara de
framsta forutsattningarna for att relationen mellan bilskollarare och elev skall
fungera. De ovriga egenskaperna har jag ansett vara mera kopplade till
affarsrelationer mellan foretag och kommer darfor inte att ga djupare in pa dem.

Samarbete. Samarbete finns dverallt i affarslivet och det har en betydande roll i
relationsmarknadsféringen. Samarbete kan forekomma i olika utstrackning och
aven tavlan kan forekomma. Den ideala grunden for en langsiktig relation &r att
tyngdpunkten ligger pa samarbete, inte pa konkurrens. Detta betyder dock inte att
relationen inte kan leva dven om samarbete och konkurrens forekommer, men tar
konkurrensen dver bor relationen brytas. (Gummesson, 2002, ss. 37-38) For att
relationen mellan bilskollarare och elev skall fungera krévs en hel del samarbete,
det krévs att bada parterna forstar varandra.

Engagemang och beroende. Nar relationen &r betydelsefull och foretaget &r
beroende av relationen kréavs engagemang for att halla den vid liv. Beroendet och
engagemanget kan vara av olika grad beroende pa hur relationen utvecklats.
(Gummesson, 2002, s. 38) Engagemanget dar mycket viktigt for att
forarundervisningen skall fungera, det kravs engagemang fran bade den som lar ut

och den som blir l&rd.

Fortroende. Fortroendet anses vara en av relationens hornstenar, kunden maéste
kunna lita pa tjansteleverantéren. Konsumenten anlitar ofta tjansteleverantéren pa

basen av fortroendet som bildats. Det finns dven kulturella skillnader vad géller
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fortroendets betydelse for affarsvarlden. (Gummesson, 2002, s. 39) Fortroende ar
en viktig drivkraft for att uppratthalla relationer. Finns fértroende kanns ocksa den
for kunderna upplevda risken som lagre. (Egan, 2008, ss. 120-121) Eleven maste
kunna lita pa att bilskolans larare handleder eleven pa basta sétt och formedlar den
kunskap som behovs for att eleven skall lara sig kora fordonet pa ett sakert och
smidigt satt.

Langsiktighet.  Langsiktiga  relationer & det mest vasentliga i
relationsmarknadsforingsfilosofin  eftersom 6kad livslangd (duration) gor
relationen effektivare for bada parterna. Ibland forekommer dock situationer dar
det ar rimligare att bryta relationen. (Gummesson, 2002, s. 40) Som jag
konstaterat maste langsiktigheten i kundrelationerna inom bilskolebranschen ses
ur ett vidare perspektiv. For trafikskolan lonar det sig att satsa pa langsiktiga
relationer eftersom det har visat sig med aren att en relation med en elev kan bidra

till en kommande relation med t.ex. elevens syskon eller dvriga slaktingar.

Frekvens, regularitet och intensitet. Relationer kan ha olika regelbundenhet, en
del relationer kan vara frekventa, medan andra ar sallsynta. Trots att en relation
inte &r frekvent betyder det inte att lojaliteten inte skulle vara stark. Relationen
kan vara intensiv under en lang eller kort tidsperiod. (Gummesson, 2002, s. 40)
Relationen mellan bilskola och bilskolelev &r oftast intensiv eftersom lektionerna
kan racka ett par timmar. Under den tid som eleven deltar i forarutbildningen ar
relationen ocksd frekvent, men nar eleven genomfort sin forarexamen blir
relationen mindre frekvent &en om det ibland hander sig att en del elever

aterkommer for att delta i undervisningen fér en annan korkortsklass.

Anpassning. For att en langsiktig relation skall uppratthallas kréavs anpassning fran
bada parterna. Att anpassa sig till den andra partens behov kan ibland bli dyrt,
men kan dock vara nddvéndigt. (Gummesson, 2002, s. 40) Eleverna som kommer
till bilskolan &r aldrig likadana, det kravs darfor standig anpassning fran
bilskollararens sida. Denna anpassning ar dock avgorande for att interaktionen

skall fungera och en relation skall kunna byggas upp.
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4.3 Kundlojalitet

Termen lojalitet anvands som matt pa forhallandet mellan kunden och ett objekt.
Kunden kan vara lojal mot en produktgrupp, ett varumérke, en leverantdr, en
butikskedja m.m. I min undersokning &r objektet trafikskolan. Kunden kan Gver
tiden vara lojal i olika utstrackning. Det har visat sig vara svart att bestimma ett
overgripande matt pa lojalitet, eftersom lojalitet kan definieras pa manga olika
satt. Exempelvis butikslojalitet kan avse antal ganger kunden handlar i butiken,
antal besok i den specifika butiken jamfort med totala butiksbesok eller andel
pengar som spenderas i en viss butik jamfort med andra butiker. (Soderlund,
1997, ss. 131-132) Inom bilskolebranschen gar det dock inte att mata
kundlojaliteten enligt hur frekvent kunden aterkommer utan lojaliteten maste ses

ur ett bredare perspektiv.

Forutom att man kan se pa lojaliteten som ett beteende sasom Soderlund namnde
kan lojaliteten dven betraktas som en attityd. Detta innebar att man tar fasta pa
kundens preferenser och attityd mot ett visst varumarke eller foretag for att kunna
uttrycka sig om graden av kundlojalitet. Kundlojalitet & med andra ord
mangfasetterat, man maste dels beakta lojalitetens beteendeméssiga, dels de
psykosociala komponenterna. (Egan, 2008, ss. 54-56)

Det har visat sig att kundlojaliteten har ett samband med graden av
kundtillfredsstallelse. Ju n6jdare kunden &r desto hogre ar lojaliteten eller tvartom,
ju l&gre tillfredsstallelse desto lagre &r kundlojaliteten. Det finns &ven undantag,
kunder kan vara tillfredsstallda utan att vara lojala. Handlar det om
lagengagemangs inkdp (dvs. mindre viktigt for kunden) kan det handa att
tillfredsstéllelse inte bidrar till lojalitet. (S6derlund, 1997, ss. 133-135) Upprepade
kop kan da ha att géra med andra faktorer an lojalitet, sassom vana, bekvamlighet,
ekonomisk situation m.m. (Egan, 2008, s. 55) Likasa har studier visat att kunder
kan vara lojala utan att vara tillfredsstéllda, det finns alltsa nagot som gor att
kunden fortsatter vara lojal trots missndje. En orsak till detta kan vara
bytesbarriarer, faktorer som gor att kunden &r last vid ett visst alternativ.
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(Soderlund, 1997, ss. 133-135) Jag kommer hérndst att behandla dessa

bytesbarridrer, men har valt att anvdnda mig av termen bindningar.
4.3.1 Bindningar

Bindningar, eller bytesbarriarer som Séderlund (1997, ss. 133-135) valt att kalla
dem, ar hinder som binder kunden vid en tjansteleverantdr och uppréatthaller pa
detta satt kundrelationen. Det finns ett antal olika bindningar, man kan grovt dela
in dem i tva kategorier. For det forsta finns det bindningar som fungerar som
hinder och forsvarar for kunden att lamna relationen, sadana ar juridiska,
ekonomiska, tekniska, geografiska och tidsbaserade bindningar. Juridiska
bindningar kan existera t.ex. i form av kontrakt, ekonomiska bindningar innebar
exempelvis brist pa resurser eller prissankning pa grund av relationen.
Geografiska bindningar kan uppsta till foljd av begransade mojligheter att kopa

tjansten fran annan leverantor. (Grénroos, 2002, ss. 100-102)

Till den andra gruppen av bindningar rdknas kunskapsbaserade, sociala,
kulturella, ideologiska och psykologiska bindningar. Dessa bindningar
kdnnetecknas av att de har formaga att knyta kunden till tjansteforetaget pa ett
positivt satt. Kunskapsbaserad bindning formas tack vare nara samverkan med
kunden. Den anstéllda kanner kunden sa bra och ingen annan har den kunskapen
om kunden. Likasa ar den sociala bindningen ett resultat av en etablerad relation
till kunden, med andra ord har ett 6émsesidigt fortroende byggts upp. Ideologiska
och kulturella bindningar har med kundens ursprung och varderingar att gora.
Psykologisk bindning & sin sida bildas i och med att kunden ar 6vertygad om att
tjansteleverantéren i fraga ar battre an andra. (Gronroos, 2002, ss. 101-102) Som
vi kan se har anstéllda en mycket viktig roll for att dessa typer av bindningar, som

gor att kunden halls lojal, skall uppsta.
4.3.2 Kundrelationens livscykel

Kundrelationer &r inte ndgot som uppstar ur intet, utan det tar tid att bygga upp
och utveckla relationer. Man kan Kkort saga att alla affarer vilar pa kundrelationer.

Utvecklandet av kundrelationer kan betraktas som en livscykel (enligt figur 7) dar
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tre faser ingar, namligen inledningsfas, inképsfas och konsumtionsfas. (Grénroos,
2002, s. 262)

En potentiell kund som inte kanner till foretaget finns i cykelns inledningsfas.
Finns det ett behov som foretaget har chans att tillfredsstdlla kan kunden bli
medveten om foretagets tjanster och pa sa vis fortsatta cykeln till den andra fasen,
namligen inkopsfasen. | denna fas utvarderar den potentiella kunden tjansten i
forhallande till vad kunden soker och &r villig att betala for. Finns det daremot
inget intresse for foretagets erbjudanden &r sannolikheten storre att kunden lamnar
cykeln innan inkopsfasen ens natts. Kunden &vergar till den tredje fasen,
konsumtionsfasen (&ven kallad nyttjandefas) ifall inkGpsfasen varit positiv dvs. till
slut lett till ett kop. | annat fall valjer kunden att inte ga vidare. Under denna fas
kan kunden utvardera det totala tjansteerbjudandet och foretagets sétt att losa
problem. Ar kunden tillfreds med den upplevda kvaliteten ékar sannolikheten for
fortsatt kundrelation. Motsatt, ifall kunden blir besviken &r chansen storre att en
fortsatt relation inte byggs upp och kunden stker andra alternativ. (Gronroos,
2002, ss. 262-263)
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Figur 7: Kundrelationens livscykel (Gronroos, 2002, s. 263)



48

Det &r alltsd kunden sjalv som avgér om hon vill fortsétta till féljande stadium
eller lamna cirkeln. Tanken ar att foretaget ocksa skall koordinera sina
marknadsforingsaktiviteter utgaende fran vilken fas kunden befinner sig i och pa
sa vis skota relationen med kunden sa effektivt som mojligt. Kunden kan vélja att

vara lojal och fortsétta relationen eller bryta relationen. (Grénroos, 2002, s. 263)
4.4 Fordelar med relationsmarknadsforing

Bade kunden och foretaget kan dra nytta av en valetablerad relation. | boken
Service management och marknadsforing skriver Gronroos att forskarna Gwinner,
Gremler och Bitner genom undersokning har lyckats ta fasta pa tre typer av
fordelar en relation medfor for kunden. Dessa dar; sdkerhet, sociala fordelar och
sarskilda formaner. Sakerhet innebéar minskad oro, fortroende for leverantdren och
kanslan av tillit. Sociala fordelar handlar om att bli igenké&nd av personalen och att
man kanner personalen och blir van med dem. Sarskilda formaner innebar bl.a. att
kunden blir erbjudna extratjanster, specialpriser och blir hogt prioriterad.
(Grénroos, 2002, s. 49; Sheth & Parvatiyar, 2000, ss. 152-154)

Aven om relationen bdr ses som en “win-win”-situation tar man dock i
marknadsforingslitteraturen oftast fasta pa foretagets fordelar av langsiktiga
kundrelationer. Bland annat Gummesson (2002, ss. 20, 268) skriver att
relationsmarknadsforing ger foretaget mojlighet att befasta sina kundrelationer
och i och med det sdnka kostnaderna, vilket i sin tur bidrar till att I6nsamheten
forbattras och avkastningen pa relationen okar. Han anvéander sig av begreppet
ROR (return on relationship), med det avser han “den langsiktiga effekt pa
Ionsamhet som uppstar genom etablering och underhall av en organisations

natverk av relationer”.

Det har konstaterats att kundlojaliteten pa flera satt har positiva effekter pa
Ionsamheten. Det &r bland annat dyrare att skaffa nya kunder &n att uppratthalla
relationen med nuvarande kunder eftersom det krdver mycket mera resurser att
varva nya kunder. Nya kunder &r just pa grund av varvningskostnaderna
olonsamma de forsta aren. | och med att kunden och tjansteleverantéren med aren

lar kanna varandra blir tjansteprocessen smidigare, farre misstag gors och
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dessutom Okar intakterna per kund. Som tidigare namnts &r ju ocksa chanserna
storre att den lojala kunden rekommenderar foretaget till sina bekanta.
Tjansteleverantoren far darmed nya kunder med lagre varvningskostnader. Lojala
kunder ar ocksa mindre priskansliga, dvs. ar oftast redo att betala lite extra i och
med att de & medvetna om vérdet tjansteleverantoren har for dem. (Grdnroos,
2002, ss. 146-148)

4.4.1 Kundrelationens lonsamhet

Forskarna Storbacka, Strandvik och Gronroos har tillsammans utarbetat en modell
som beskriver kundrelationens lonsamhet och som hjélper féretagen inom
tjanstesektorn att inse vilka faktorer som bidrar till att en kund blir [6nsam. Som
vi kan se i figur 8, finns det ett flertal faktorer som maste kontrolleras for att en
kundrelation skall bli I6nsam. Denna modell innefattar fyra lankar. Lankar finns
mellan upplevt vérde och kundtillfredsstallelse, kundtillfredsstéllelse och
relationsstyrka, relationsstyrka och relationslangden, samt mellan relationslangden

och kundrelationens lénsamhet. (Grénroos, 2002, ss. 164-165)

Kundens upplevelse av erbjudandets véarde formas av den upplevda kvaliteten i
jamférelse med den av kunden upplevda uppoffringen. Vidare bestimmer det
upplevda vardet i vilken grad kunden ér tillfredsstalld. Tillfredsstéllelsen har & ena
sidan en stor betydelse fér hur stort engagemang kunden visar. A andra sidan
bidar tillfredsstallelsen till att det skapas bindningar mellan kunden och
tjansteforetaget. Dessa bindningar kan som jag tidigare ndmnde bland annat vara
sociala, kulturella och ekonomiska. Kundens tillfredsstéllelse, engagemang och
bindningarna som existerar inverkar tillsammans pa relationens styrka mellan

kunden och tjansteforetaget. (Grénroos, 2002, s. 166)
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Figur 8: En modell for kundrelationens 1énsamhet: mekanismerna bakom

I6nsamma kunder (Grénroos, 2002, s. 165)

Starka relationer gor & sin sida kunderna mera lojala och relationen blir darmed
langre. En stark relation mellan kunden och foéretaget gor sannolikt att kunden
tanker mindre pa andra alternativ och upplever att det inte finns s3 manga andra
alternativ an den tjansteleverantér hon valt. Relationsstyrkan inverkar ocksa pa
antalet kritiska episoder, om relationen &r stark ar troligen ocksa de negativa
handelserna farre och upplevs inte s& farliga. Relationsstyrkan har alltsd bade

direkta och indirekta effekter pa relationens langd. (Grénroos, 2002, s. 166)

Langa kundrelationer antas vara fordelaktiga for kundandelen dvs. hur mycket
kunden koper av foretaget, samt for episodutformningen. Ar kundens andel av
forsdljningen stor Okar ocksd relationsintdkterna och med detta dven
kundrelationens I6nsamhet. Ar relationen véletablerad kanner troligen foretaget
kunden val, vilket gor att kostnaderna for att uppratthalla relationen sjunker.
Relationens langd inverkar alltsd bade direkt och indirekt pa I6nsamheten. Ar
relationsintéakterna stora och kostnaderna for relationen laga &r aven

kundrelationen mera l6nsam. (Gronroos, 2002, ss. 164-168)

Aven om relationsmarknadsféring betonar kundlojalitet och Iangsiktiga relationer

innebar det dock inte att relationen fortgar oférandrad om den fungerar daligt.
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Relationen skall & andra sidan heller inte brytas vid minsta motgang, utan
relationer kan ofta utvecklas och forbattras. (Gummesson, 2002, ss. 32-33)

4.4.2 Sambandet mellan kundndjdhet, aterkop och lojalitet

Det finns ett starkt samband mellan varors och tjansters kvalitet, kundernas
tillfredsstéllelse, kundens villighet att géra aterkdp och kundlojalitet. Grénroos
har i sin bok (2002, ss. 144-146) behandlat Harts och Johnsons modell som visar
sambandet mellan kundtillfredsstallelse, tendensen att rekommendera och

sannolikheten for aterkop.

Enligt modellen (se figur 9) finns det en betydande likgiltighetszon som
inkluderar mattligt nojda till néjda kunder. Kunderna i likgiltighetszonen har inte
for avsikt att fora budskap om foretaget vidare, utan befinner sig i en grazon.
Obetald séljpersonal i modellen ar kunder som &r mycket néjda, dessa visar stor
bendgenhet till upprepade kdp samt positiv word-of-mouth kommunikation. Med
terrorist avses i figuren kunder som ar mycket missnojda och darfor har tendens
att sprida negativa rykten vidare bl.a. till sina bekanta. Terroristerna kan i vérsta

fall skramma bort potentiella kunder. (Gronroos, 2002, ss. 144-146)

Obetald séljpersonal
100

80

—
- =

-~
60 /7  Likgiltighetszon

40

20

Avser att handla pa nytt och ar
beredd att rekommendera %

v

Terrorister 1 2 3 4 5

Kundtillfredsstallelse

Figur 9: Kurva for belatenhet/ fornyade inkop (Gronroos, 2002, s. 145)
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For att framkalla upprepade kop récker det inte att erbjuda tjanstekvalitet som
haller kunderna i denna likgiltighetszon. For att fa lojala kunder maste det
erbjudas ett tjanstepaket utdver det vanliga som gor kunden mycket néjd. Det ar
viktigt att gora kvalitetsupplevelsen kunden far tillrackligt god for att kunden skall
gora aterkop, med andra ord forbli en lojal och for foretaget lonsam kund.
(Gronroos, 2002, ss. 144-145)



53

5 HUR KAN KUNDTILLFREDSSTALLELSE MATAS?

Jag namnde tidigare att kundtillfredsstallelse ar ett subjektivt tillstand och bygger
pa kundens kansloméssiga upplevelse. For att kunna fa en uppfattning om graden
av kundtillfredsstéllelse och skapa kundtillfredsstallelse maste matningar goras.
Det finns olika tillvagagangssatt att undersoka kundtillfredsstallelsen. Har

kommer jag att redogora for nagra av utgangspunkterna.
5.1 Understka helheten v.s. delarna

Kundtillfredsstallelsen kan undersokas som helhet eller ocksd genom att
undersoka nojdheten separat for de olika delarna som ingar i erbjudandet. | detta
fall granskas kundens tillfredsstéllelse med alla delarna i erbjudandet som &r
viktiga och vérderar dem. Hotellgéstens tillfredsstallelse kan matas med in- och
utcheckning, kvalitet pa frukosten, servicen vid receptionen etc. (Soderlund, 1997,
ss. 41-42) Likasa kan bilskolelevens tillfredsstéllelse matas genom att granska
tillfredsstéllelsen med teori- och trafikundervisningen, undervisningsmaterialet,
bilskollararna, fordonen och lokalerna som separata delar for att sedan summeras
for att bilda sig en uppfattning om kundtillfredsstallelsen. Det ar just pa detta satt
som jag har valt att ga tillvaga, genom att spjdalka upp tjansten i mindre

delomraden.
5.2 Servqual - instrument for att mata tjanstekvaliteten

Studier kring tjanstekvalitet pa 1980-talet har kartlagt viktiga faktorer som
inverkar pa kunders kvalitetsuppfattning av tjanster. FOr att kunna mata
tjanstekvalitet har forskarna Parasuraman, Zeithaml och Berry utvecklat ett
instrument, ndmligen Servqual. Instrumentet méter kvalitet i fem dimensioner;
narmare bestamt pataglighet, palitlighet, beredskap/respons, sakerhet/garanti och
empati. Ursprungligen var dessa faktorer som beskriver tjanstekvalitet tio till
antalet, men reducerades i senare studier till fem stycken. (Grénroos, 2002, ss. 87-
89)
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Pataglighet avser den fysiska miljon dar tjansten utfors, hit raknas bl.a. lokalen,
utrustning, personal och deras kladsel. Dessa egenskaper & med andra ord sadana
som kunden latt kan betrakta och vérdera. Med palitlighet avses daremot att
foretaget klarar av att uppfylla det man atagit sig, bade vad galler tid, pris och
plats. Beredskap innebér att tjansteleverantoren ar beredd att hjélpa och informera
kunden samt att ge service omgaende. (Arnerup-Cooper & Edvardsson, 1998, ss.
146-147, 159) Sékerhet eller garanti innefattar personalens kompetens och
artighet vilket bidrar till att kunden kanner sig trygg. Den sista av dessa fem
determinanter, empati, innebér att tjansteleverantdren forstar kundens problem
och kanner till dennes krav, samt uppmérksammar denne individuellt och erbjuder

Oppettider som passar kunderna.

Servqual baseras som namnt pa dessa fem dimensioner samt pa jamforelse mellan
kundens forvantningar och upplevelsen av tjansten. Instrumentet bestar vanligen
av 22 kannetecken i de fem dimensionerna. Respondenten skall markera pa en
sjugradig skala vad hon forvantade respektive hur hon upplevde tjénsten.
Skillnaden mellan forvantningarna och upplevelsen uppmarksammas, pa detta satt
réknar man ut totalkvalitetspodng. Ju mer poéngen visar att upplevelsen ligger
Over forvantningarna desto battre anses tjanstekvaliteten vara. (Grénroos, 2002,
ss. 87-89)

I min undersdkning har jag delvis anvant mig av detta instrument for att kartlagga
kvalitetsuppfattningen hos bilskoleleverna. Vid formulering av enkatens fragor
har jag beaktat dessa ovanstaende dimensioner eller kvalitetsdeterminanter som de
ocksa kallas. Alla dessa determinanter kartlaggs med andra ord for Driver’s
Trafikskola i understkningen. Jag har alltsa bland annat kartlagt hur palitligheten,
som en av kvalitetsfaktorerna, uppfattas av kunderna genom att bland annat fraga

hur val bilskolan haller de 6verenskomna tiderna.
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EMPIRISK DEL

| denna empiriska del av mitt lardomsprov kommer jag till att borja med att
redogora for marknadsundersokningar ur ett teoretiskt perspektiv. Jag skall dven
beratta om hur jag gatt tillvaga nar jag gjort min undersokning, efter detta kommer
jag att redovisa resultaten for marknadsundersokningen. Denna empiriska del av
mitt lardomsprov kommer att avslutas med en sammanfattande diskussion dér jag
tar stallning till hur val jag lyckats genomfora mitt arbete bl.a. med tanke pa
undersokningens reliabilitet och validitet, samt vilka forandringar jag kunde ha

gjort.
6 MARKNADSUNDERSOKNING

Vi skall nu redogora vad som avses med en marknadsundersékning och hur
marknadsundersokningsprocessen  ser ut. Marknadsundersokning innebér
systematisk insamling, analys och tolkning av information utgaende fran ett
speciellt marknadsforingsproblem. Marknadsundersokningen fungerar som ett
styr- och planeringsinstrument i foretaget, den kan ocksa ses som en satt att
granska vad som gjorts bra eller daligt. (Christensen, Engdahl, Graas, & Haglund,
2010, ss. 11-12) Syftet ar ocksa att undersokningen skall skapa tillaggsvérde
genom att identifiera viktiga aspekter som kunde ha bidragit till att daliga
marknadsforingsbeslut fattats. (Rope, 2005, s. 422)

Tillvagagangssattet dvs. sjalva marknadsundersokningsprocessen féljer ett
specifikt monster, vilket kan ses ur figuren. Utgangspunkten for samtliga
marknadsundersokningar ligger i identifiering av sjalva
marknadsforingsproblemet. Marknadsforingsproblemet analyseras noggrant for att
sedan kunna avgransa problemet samt géra det mojligt att undersdka. Genom att
avgransa problemet kan man bestamma sig for vad man skall satta fokus pa, dvs.
faststalla syftet med undersékningen. (Christensen m.fl. 2010, ss. 13-14)
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Figur 10: Marknadsundersokningsprocessen enligt Christensen m.fl. (2010, s. 14)

Nar problemet avgransats bestimmer man sig for pa vilket satt data (dvs.
informationen) skall samlas in, med andra ord vilka metoder som skall anvéndas.
Foljande steg innebdr ofta att man gor ett urval, dvs. bestammer sig for vem eller
vilka som skall undersokas. Efter att ha gjort ett urval valjs datainsamlingsteknik
for att samla in data, som darefter analyseras, tolkas och kopplas till det
ursprungliga marknadsféringsproblemet. De slutsatser man kommit fram till
genom analys- och tolkningsprocessen summeras i en rapport. (Christensen m.fl.
2010, ss. 13-14)

Det finns flera metoder att vélja mellan vid framstdllande av
marknadsundersokningar. Undersokning kan antingen vara av kvalitativ eller
kvantitativ karaktar. (Rope, 2005, s. 423) Traditionellt brukar kvalitativa data
kannetecknas av ord, text och bilder, medan kvantitativ data innebé&r information i
form av siffror. Kvalitativa undersokningar fokuserar pa helheten och innebdérden.

Undersokningar av denna typ &r oftast inte begransade till strukturen. Kvantitativa
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undersokningar ar daremot oftast strukturerade och har bestamda utgangspunkter.
Kvantitativa data forknippas darfor ofta med statistiska metoder, denna typ av
undersokning fokuserar generellt pa mangd, antal och frekvens av kvantifierbara
variabler. Data som samlats in analyseras objektivt och bearbetas statistiskt.
Betoningen ligger i att identifiera, faststdlla och méta samband mellan variabler.
(Christensen m.fl. 2010, ss. 69-70) Aven om man i litteraturen ofta ser denna
kategoriska indelning betyder det inte att man i verkligheten kan dra en lika klar
grans mellan dem eftersom det ofta forekommer en sammanblandning av dem.
Kvalitativa underdékningar kan berikas med kvantitativa egenskaper och tvartom,
darfor bor de inte ses som motpoler. (Rope, 2005, s. 423) Den
marknadsundersokning jag gor ar till sin karaktéar en kvantitativ undersdkning, dar

data som samlats in ar i form av siffror och behandlas statistiskt.

Data kan ocksa delas in i primar- och sekundardata, beroende pa nar, hur och
varfor den samlats in. Information som tidigare samlats in for ett annat syfte som
primérdata, med andra ord  befintlig  information, kallas i
marknadsundersékningssammanhang for sekundardata. Till sekundardata raknas
information som finns inom foretaget (intern sekundérdata) och information fran
externa kallor sasom tidskrifter, foretagsregister och fackféreningar. Primardata ar
daremot ny information som samlas in for att 16sa just det specifika problemet.
(Christensen m.fl. 2010, ss.71-72, 92-95) Anvénder man sig av befintlig
information bér man vara ytterst kritisk och granska kallans tillforlitlighet och
metoderna som anvants for att ta fram informationen. (Hague, Hague, & Morgan,
2004, s. 45) Min undersckning baseras pa primardata, alltsa information som jag
sjalv. samlar in genom enkater for att anpassa denna specifika
kundnojdhetsundersokning. Jag redogér for enkatundersokningar separat langre

fram i mitt arbete.
6.1 Urval

Innan insamlingen av primérdata kan pabdrjas ar det viktigt att vélja en malgrupp
for undersokningen och vilka respondenterna i malgruppen ar dvs. vilket urval

som skall undersokas. Det brukar i litteraturen talas om tva urvalstyper,
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sannolikhetsurval och icke-sannoliketsurval. Da respondenterna  valts
slumpméssigt ar urvalstypen ett sannolikhetsurval, i annat fall handlar det om ett
icke-sannolikhetsurval. (Christensen m.fl. 2010, s. 110)

I min undersékning dr malgruppen bilskoleleverna vid Driver’s Trafikskola, av
dessa kunde man beroende pa undersokningens syfte exempelvis avgransa urvalet
till svenska bilskolelever, eller elever i en viss alder eller av visst kon.
Undersokningen jag gor ar mer eller mindre en totalundersokning, jag har inte valt
ut vilka elever som skall delta i undersdkningen utan alla som tar kérkort under

tiden da undersokningen pagar far delta i undersokningen.

Oavsett vilken urvalstyp som anvands forekommer det alltid fel och brister i
urvalet som bor beaktas, eftersom dessa paverkar undersokningens tillforlitlighet.
Sadana fel kan bero pa att man fatt med respondenter som inte borde ha funnits
eller ocksa att det saknas respondenter, detta kan forekomma om man t.ex. anvant
sig av ett ickeuppdaterat register. Ett annat vanligt problem ar bortfall, dessa kan
bero pa att respondenten latit bli att svara eller inte haft méjlighet att svara.
(Christensen m.fl. 2010, ss. 110-112) I min undersdkning har jag inte anvant mig
av nagot register, utan i undersokningen har det endast deltagit elever som hort till
malgruppen. Detta betyder att det inte finns med respondenter som inte borde ha
deltagit och bortfallet i undersokningen var heller inte stort.

6.2 Enkatundersokning som datainsamlingsmetod

Det finns flera s&tt att samla in primédrdata, de vanligaste
datainsamlingsmetoderna &r enkét, intervju, observation och experiment. Jag
kommer hér att redogo6ra for de olika typerna av enkatundersokningar eftersom det

ar den datainsamlingsmetod jag har véljer att anvanda mig av.

Datainsamling genom enkéater kan genomforas pa flera olika sétt. Det finns
enkatundersokningar som mer eller mindre skoter sig sjalva, sjdlvadministrerande,
sadana ar exempelvis post-, webb och bestksenkéater. Telefonintervjuer och
pastan-intervjuer (ibland ocksa besoksenkater) ar intervjuadministrerande, dvs.

kraver datainsamlarens narvaro. Alla dessa enkéttyper har sina fordelar och
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nackdelar, i vissa situationer fungerar den ena battre an den andra. (Christensen
m.fl. 2010, ss. 137-139)

I min undersdkning anvander jag mig av postenkater, jag skickade ut enkater till
bilskolan som eleverna fick fylla i pa plats och returnera. Christensen m.fl. (2010,
ss. 139-141) poéangterar att fordelarna med postenkét ar att man nar ut till manga
med relativt liten kostnad. Ibland ar det heller inte mojligt att vara pa plats och
dela ut eller intervjua. Postenkaten ar ocksa bra for personliga fragor, dar
anonymitet &r viktigt. Ytterligare en fordel &r att inga intervjuareffekter
forekommer, dvs. att intervjuaren paverkar resultatet. Nackdelarna som namns &r
bland annat att det tar lang tid att fa in svaren, svarsprocenten ar lagre och ingen
finns tillnands vid oklarheter, dessutom &r det svart att kontrollera vem som

egentligen svarat.

Anledningen till att jag véljer att anvdnda mig av postenkat ar att den lampar sig
bast med tanke pa mitt utgangslage och min undersokning. Forarutbildningens
langd varierar och fastan en grupp elever paborjat en kurs samtidigt blir de inte
fardiga samtidigt, dessutom har sasongen stor inverkan pa elevantalet. En annan
orsak till mitt val &r att jag vill na ut till s3 manga elever som moéjligt, men har inte

sjalv mojlighet att narvara.

Utformningen av enkaten och frageformuleringen kraver tid och forutsatter att
undersokningens syftet r klart. Det man bor fundera pa speciellt noga ar vad man
far ut av fragan och hur den tolkas av respondenten. Det kan ytterligare vara klokt
att spjalka upp enkatens innehall i mindre avsnitt. Vid utformningen bor man
ocksa beakta pa vilket satt informationen skall analyseras, vilka variabler (t.ex.
kon, alder och hemkommun) som skall jamforas etc. (Christensen m.fl. 2010, ss.
150-151)

| kvantitativa undersokningar sker analysen ofta med hjélp av statistiska metoder
(t.ex. statistikprogrammet SPSS som jag anvant). Om enkaterna som samlats in ar
manga till antalet kan det vara skal att anvanda just ett dylikt program. Innan
analysen paborjas ar det viktigt att planera den. Analysen bér koncentreras till de

variabler som &r mest intressanta med tanke pa problemet som undersoks.
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(Christensen m.fl. 2010, ss. 226, 229) Nar insamlad data analyserats och tolkats &r

det dags for rapport och presentation.

Information som erhallits genom marknadsundersokningen skall oftast fungera
som beslutsunderlag. Undersokningens kvalitet bedéms langt av lasaren pa basen
av sjalva undersékningsrapportens kvalitet, darfor bor rapporten till form, sprak
och layout vara av hog kvalitet for att innehallet skall uppfattas som tillforlitligt.
Likasa bor presentationens kvalitet stimma overens med undersokningens och
rapportens standard. (Christensen m.fl. 2010, ss. 113-115)

6.3 Tillvagagangssattet vid genomforandet av undersokningen

Intresset att undersdka kundndéjdheten bland bilskoleleverna vécktes som tidigare
namnts under mitt anstallningsforhallande vid bilskolan och darefter horde jag
mig for hos agarna om intresset for undersokningen. Agarna visade mig exempel
pa ett formuléar de tidigare anvéant sig av och jag gav forslag pa hur en mera
omfattande kundundersdkning kunde se ut. For att granska hur anvéndbar enkaten
var genomfordes ett pilottest, dar nagra utvalda elever fick fylla i frageformularet
och samtidigt hade mojlighet att fraga mig om det radde oklarheter angaende
fragestallningen. Enkéten utarbetades pa bade svenska, finska och engelska.

Jag funderade lange vilken tidpunkt som skulle vara den optimala for eleverna att
fylla i enkéten. Forutom att jag efterstravade en hdg svarsprocent, 6nskade jag att
datainsamlingen inte skulle orsaka bekymmer for bilskollararna och d&garna.
Eftersom fragorna jag stéllde berorde saval teori som kérlektionerna ansag jag att
eleverna borde besvara enkéten i slutet av forarutbildningen for att kunna ge sin
asikt. Tillsammans med dgarna kom jag fram till att eleven skulle besvara enkaten
i slutet av forarutbildningen, men dock inte efter avlagd férarexamen eftersom jag
hade hypoteser om att undersokningens resultat da kunde paverkas av hur det gatt

for eleven i korprovet.

Enkaterna fick eleverna fylla i och returnera i samband med sista korlektionen
innan sjilva forarexamen. FOor dem som deltagit i andra skedet av

forarutbildningen delades enkdten ut i samband med den avslutande
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teorilektionen. Denna tidpunkt for datainsamling var lamplig aven av praktiska
skal 1 och med att eleven efter sista korlektionen innan forarexamen samtidigt
fyller i en sjalvutvarderingsblankett. Eleven har da ocksa mojlighet att lamna
enkéten obesvarad om man sa énskar. Den ifyllda enkaten fick eleven ldamna i en

pafflada for att forbli anonym.

Enkaten borjade delas ut fran och med vecka 6, 2010 da jag fortfarande var
anstalld vid foretaget. Tills att jag slutade hade jag hunnit fa in ca tio svar, darefter
har foretagarna och de anstallda gemensamt sett till att enkaten natt ut till
eleverna. Malet var att sammanlagt samla in minst 100 svar. Nar jag i slutet av
sommaren 2010 bestamde mig for att avsluta datainsamlingen hade jag fatt 134
enkdter. En av enkaterna var sa ofullstandigt ifylld att jag valde att forkasta den,

darmed blev det 133 besvarade enkéater som jag slutligen kunde borja analysera.

Forsta fragorna var sa kallade demografiska fragor, déar bland annat elevens kon,
alder och hemkommun kartlades. Déarefter foljde ett antal andra bakgrundsfragor.
Fragor som berorde kundnéjdhet delades upp i tre kategorier for att eleven skulle
fa en battre helhetsbild, namligen fordon och lokaler, lararna och personalen
samt teori och kdrundervisningen. Dérefter stéllde jag fyra sammanfattande fragor
som skulle kartldgga totalnojdheten. Fragorna var slutna, dvs. hade fardiga
svarsalternativ som eleven kunde kryssa for. Eleven fick pa en femgradig skala
ange hur bra pastaendet stimde Gverens men den egna asikten. Ifall eleven inte
kunde ange sin asikt hade jag ett sjatte alternativ, vet inte. Slutligen fick eleven

Oppet ge forbattringsforslag eller andra kommentarer.
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7 REDOVISNING OCH ANALYS AV RESULTATEN

Jag kommer i detta avsnitt att redogéra for resultaten av min undersékning. Till att
borja med kommer jag att redovisa resultaten for de forsta inledande fragorna i
min enkéat som behandlar demografiska variabler, med andra ord bakgrundsfragor
om respondenterna. Efterhand kommer jag att redovisa resultaten for fragorna jag
stéllt som kartlagger néjdheten med fordon och lokaler, personalen, samt teori och

korundervisningen. Enkaten finns pa samtliga sprak som bilaga i slutet av arbetet.
7.1 Bakgrundsfragor om respondenterna

Eleverna fick som tidigare namnts besvara enkaten pa finska, svenska eller
engelska. Jag noterade under min tid pa bilskolan att majoriteten av eleverna som
kommer till bilskolan ar svensksprakiga, men att antalet finsksprakiga elever
haller pad att 6ka. Aven i min undersokning kom detta tydligt fram. Jag fick
sammanlagt in 133 besvarade enkéter, av dem var 121 stycken (dvs. 91 %)
svenska, 10 stycken (dvs. 7,5 %) finska och 2 stycken (dvs. 1,5 %) engelska. Den

procentuella sprakfordelningen askadliggors ocksa i nedanstaende diagram.

Sprak

1207

100

807

Antal

60

407

207

finska svenska engelska

Diagram 1: Sprakfordelning
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Pa den forsta fragan skulle respondenten ange kon. Fran resultatet kan man notera
att konsfordelningen var jamn. Av de 133 elever som svarat var namligen 72 mén
och 61 kvinnor vilket innebér en procentuell konsfordelning pa 54,1 % respektive
45,9 %. Aldersfoérdelningen visar tydligt att de flesta elever som kommer till
bilskolan &r under 20 ar. Hela 68,4 % (91 st.) av eleverna som besvarat enkaten ar
under 20 ar. Diagram 2 visar att 20,3 % (27 st.) av respondenterna &r i aldern 20-
25 ar, andelen respondenter i aldern 26-30 uppgar till 6,8 % (9 st.) och 0,8 % (dvs.
en respondent) hor till aldersgruppen 31-36 ar. Endast 1,5 % (2 st.) av de 133
respondenterna ar dver 40 ar. Denna fraga hade ett bortfall pa 2,3 % i och med att
det fanns tva respondenter som inte alls angett sin alder. Det finns givetvis aldre
personer som tar enstaka korlektioner i och med att de fornyar sitt korkort, men
dessa har jag inte beaktat i undersokningen eftersom de inte genomfor

forarutbildningen i sin helhet.

Alder

1007

80—

Antal

204

20,3%
0,8% 1,5% 2,3%
D- [ ' |
uncler 20 &r 20-2rs ar 26-30 &r 31-35 &r dver 40 &r inget svar

Diagram 2: Aldersfordelning
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I den tredje fragan skulle eleverna kryssa for hemkommun. Avsikten med denna
fraga var att fa en uppfattning om elevernas bakgrund och for att senare kunna
kartlagga orsakerna till att de valt just denna trafikskola. Svaren pa denna fraga
var aningen vantade. Som vi kan se i diagram 3 nedan kommer majoriteten av
respondenterna fran Nykarleby 29,3 % (39 elever) och Jakobstad 28,6 % (38
elever). Man kan anta att orsaken till att de ar sa manga som kommer fran
Nykarleby é&r att Driver’s Trafikskola &r den enda verksamma bilskolan i
Nykarleby. I Jakobstad ddremot finns tva andra bilskolor forutom Driver’s som

kampar om samma marknad.

Fran grannkommunerna Pedersore och Larsmo kom 20,3 % (27 st.) respektive 12
% (16 st.) av eleverna. Endast 3 % (4 st.) hade angett Kronoby som sin
hemkommun. Det som gladjer att se ar att 6,8 % (9 st.) kommer fran andra orter,
men har anda lyckats hitta till Driver’s. Det som dock kan antas ha stallt till
problem med denna fraga ar det ar svart som studerande att avgora vad som
klassas som hemkommun i och med att det antagligen finns respondenter som inte
ar mantalsskrivna i den stad de studerar i. Det kan alltsd finnas elever som
exempelvis angett Nykarleby som hemkommun trots att de kommer fran annan

ort och tvartom.
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Diagram 3: Respondenternas hemkommun

Respondenternas svar pa den fjarde frgan jag stallde, dvs. huvudsysselsattning,
askadliggors i frekvenstabellen (se tabell 1). Som vi kan se ar hela 66,2 % (88 st.)
av respondenterna studerande. Av respondenterna svarade 21,1 % att de &r
anstéllda och 3,8 % angav sig vara arbetslés och 3 % uppgavs vara entreprendr.
Det fanns dven 5,3 % har angett ndgot annat som huvudsysselsattning. Pa fragan
fanns ett bortfall pa 0,8 % i och med att en respondent inte svarat pa fragan. Det
som sdkerligen paverkat svaren ar tidpunkten for undersokningen. Nar
undersokningen gjordes var det lagkonjunktur och detta kan antas synas i
resultaten. Att andelen studerande ar stor forvanar mig inte séarkilt mycket, om
man ser tillbaka pa aldersfordelningen kan man dra slutsatsen att det & manga
respondenter som studerar.
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Tabell 1: Frekvenstabell éver respondenternas huvudsysselsattning

Sysselsattning Frekvens | Procent %
Anstalld 28 21,1 %
Arbetslos 5 3,8%
Studerande 88 66,2 %
Egen foretagare 4 3,0%
Annat 7 53%
Inget svar 1 0,8%
Totalt 133 100,0%

Av eleverna kommer de flesta for att ta personbilskérkort, antingen for att
genomfora forarutbildningens forsta eller andra skede. Som vi kan se ur resultaten
(diagram 4) &r det 43,6 % (58 st.) av respondenterna som enbart deltar i andra
skedet och 36,1 % som genomfor forsta skedet. Vi kan ocksa se att 3,0 % haller
pa att ta korkort for lattmotorcykel och 5,3 % for tung motorcykel. Dessutom kan
vi se att det finns elever som tar flera kdorkort samtidigt, sasom exempelvis andra
skedet och lastbil eller motorcykel. Av respondenterna ar det 2,3 % som genomfor
1-skedet och tar lastbilskorkort. Dessutom har 3,0 % (4 st.) kryssat for
kombinationen 2-skedet och lastbilskorkort, samt 1,5 % 2-andra skedet och

motorcykelkorkort.

Anledningen till att det inte & sd manga, endast 3,8 % av respondenterna, som
haller pa att ta lastbilskorkort &r att kérkortsreformen reviderades hosten 2009
med andra ord innan jag paborjade datainsamlingen. Hade undersokningen gjorts
innan den nya reformen tradde ikraft dvs. innan kraven blev hdgre hade resultatet
blivit annorlunda. Idag kravs bland annat fler korlektioner an tidigare och eleven
maste forst avlagga forarexamen for personbil innan lastbilsutbildningen kan
paborjas. | min undersokning kan det darmed finnas respondenter som har hunnit

paborja undervisningen enligt den gamla korkortsreformen. Bortfallet pa denna
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fraga var 1,5 % i och med att det fanns tva respondenter som inte kryssat for nagot

alternativ.
Kérkortstyp
G601
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Diagram 4: Korkortstyp

Respondenterna som deltar i andra skedet eller andra skedet i kombination med
nagot annat korkort fick ange vid vilken bilskola de genomforde forsta skedet for
personbilskdrkortet. Sammanlagt var det 64 respondenter som deltar i I1-skedet,
som vi kan se i frekvenstabellen nedan var det hela 53,1 % av de som tar andra
skedet som tidigare gatt i Driver’s Trafikskola och valt att dtervanda. Traditionellt
brukar lojaliteten ocksa matas enligt hur kunden aterkommer, men vad géller
bilskolebranschen &r det lite annorlunda i och med att kunden sallan aterkommer
om det inte just handlar om andra skedet. Som vi kan se i tabell 2 ar det anda
valdigt manga som valt just Driver’s trots att de hade mojlighet att vilja en annan
bilskola. Man kan anta att de varit nojda eller ocksa finns det nagon typ av
bindning liksom Gronroos (2002, ss. 100-102) framholl som gor att kunden valt

samma bilskola igen.
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Ur resultaten kan vi ocksa notera att 18,8 % (12 st.) av respondenterna som deltar
i Il-skedet tidigare gatt i Jakobstad bilskola och 6,3 % gatt i annan bilskola,
dessutom har 12,5 % genomfort I-skedet privat. Jag har granskat vad som
paverkat valet for dessa respondenter och det som var intressant att se var att
endast tva respondenter av dessa som gatt i annan bilskola tidigare angett att priset
var det som paverkade valet mest. Det var ocksa endast tre respondenter som
svarat att datumet var avgdérande. Jag antog innan jag borjade analysera svaren att
det antingen skulle vara priset eller datumet som 6verlagset skulle ha gjort att
eleverna bytt tjansteleverantor. Daremot ser word-of-mouth kommunikationen
och kontakten till personalen tillsammans ut att ha varit viktigast.
Rekommendationer fran andra ser ocksa utgaende fran resultaten ut att ha varit
orsaken till att eleverna fran andra bilskolor samt de som tagit I-skedet privat

Overhuvudtaget hittat till Driver’s.

Tabell 2: Frekvenstabell ver var respondenten utfort 1-skedet

I-skedet utfordes |Frekvens|Procent %
Driver’s Trafikskola 34 53,1 %
Jakobstad Bilskola 12 18,8 %
Annan bilskola 4 6,3 %
Privat 8 12,5 %
Inget svar 6 9,4 %
Totalt 64 100,0 %

Forarutbildningen for personbilskorkort (forsta skedet) far som jag tidigare namnt
paborjas tidigast ett halvt ar innan personen blir myndig. Jag har iakttagit att det &r
vanligt att ungdomar i regionen avlagger forarexamen for personbilskdrkort just i
18-ars alder. Aven nationella underokningar har visat att den klara majoriteten tar

sitt personbilskorkort kring 18-ars alder, men att kvinnor oftare &n man tar sitt
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korkort efter 18-ars alder. Undersokningar har ocksa visat att kring 90 % tanker ta
korkort just nar de aldersmassigt ar behoriga att ta korkortet. (Héakkéanen,
Britschgi, Sirkid, & Kanner, 2003) For att se om detta stimmer 6verens med
resultaten i min undersdkning har jag har valt att gora en korstabell 6ver alder och
korkort som tas. Ur korstabellen (tabell 3) framgar bland annat att av totala antalet
respondenter ar det 87,5 % som deltar i forsta skedet for personbil och &r under 20
ar, (jfr: 36,1 % av respondenterna deltar i forsta skedet). Andra skedet skall enligt
lag avklaras mellan 1/2-2 ar efter godkénd forarexamen, detta betyder att om mitt
lakttagande stdmmer borde de flesta som kommer till bilskolan for att delta i 2-
skedet vara kring 20 ar. Om vi vidare laser av korstabellen kan vi alltsa se att av
alla respondenter ar det 58,6 % som enbart deltar i 2-skedet och ar under 20 ér,
32,8 % ar mellan 20-25 ar (jfr: 43,6 % av respondenter avlagger endast 2-skedet).
Vi kan ocksd se att alla respondenter som haller pa att ta korkort for
lattmotorcykel ar under 20 ar, den lagstadgade aldern for att fa framfora en

lattmotorcykel ar som redan namnts 16 ar.

Tabell 3: Korstabell éver alder och kérkortsklass

Alder
Korkortst
yp under | 20-25 | 26-30 | 31-35 | Over Inget Totalt
20 ar ar ar ar 40 &r | svar
Antal 4 0 0 0 0 0 4
Al
% 100,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 100,0%
A
% 14,3%| 57,1%| 28,6%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 100,0%
Antal 42 1 1 0 1 3 48
B (1-skedet)
% 87,5%| 2,1%| 2,1%| 0,0%| 2,1%| 6,3% 100,0%
Antal 34 19 4 0 1 0 58
B (2-skedet)
% 58,6%| 32,8%| 6,9%| 0,0%| 1,7%| 0,0% 100,0%
C
% 40,0%| 20,0%| 40,0%| 0,0%| 0,0%]| 0,0% 100,0%
Antal 1 1 0 0 0 0 2

B (2-skedet) & A

% 50,0%| 50,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 100,0%
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Antal 3 0 0 0 0 0 3

B (1-skedet) & C
% 100,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 100,0%
Antal 3 1 0 0 0 0 4

B (2-skedet) & C
% 75,0%| 25,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0%| 0,0% 100,0%

Inget svar
% 50,0%| 0,0%| 0,0%| 50,0%| 0,0%| 0,0% 100,0%
Antal 91 27 9 1 2 3 133
Totalt

% 68,4%| 20,3%| 6,8%| 0,8%| 1,5%| 2,3% 100,0%

I enkaten skulle eleverna ocksa kryssa for om de pabdrjat kursen i Nykarleby eller
Jakobstad, eftersom det startar kurser i bagge staderna. | praktiken brukar det ga
till sa att teorilektionerna halls i bada staderna och for de elever som borjat i
Nykarleby halls de inledande korlektionerna oftast dar. Eleven har ocksa
mojlighet att ga teorilektioner pa bada orterna. Av respondenterna ar det 71,4 %
(95 st.) som pabdrjat kursen i Jakobstad och 25,6 % (34 st.) i Nykarleby. Det

fanns ett bortfall pa 3 % i och med att fyra respondenter inte hade besvarat fragan.

Pa foljande frdga skulle respondenterna ange vem som finansierar den storsta
delen av forarutbildningen genom att kryssa for ett av svarsalternativen. Jag har
redovisat respondenternas svar i form av en frekvenstabell (se tabell 4), den visar
aven den procentuella férdelningen av svaren. Ur den kan vi se att 35,3 % har
angett att de sjalv finansierar storsta delen och for 58,6 % ar det foréldrarna som
betalar den storsta delen av kostnaderna. Av respondenterna angav 2,3 % att
annan slakting finansierar och 3,0 % att maken/maka eller sambo bekostar
utbildningen. Pa fragan fanns ett bortfall pd 0,8 % eftersom det fanns en

respondent som inte kryssat for nagot alternativ.
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Tabell 4: Forarutbildningens finansiér

Finansiar Frekvens| Procent %

Jag sjalv 47 35,3 %
Mina foraldrar 78 58,6 %
Annan slékting 3 2,3%
Make/maka/sambo 4 3,0%
Annan 0 0,0 %
Inget svar 1 0,8 %
Totalt 133 100,0 %

Den attonde fragan i min enkat kartlagger varifran eleverna fatt information om
Driver’s Trafikskola. Som vi kan se ur diagram 5 har den klara majoriteten dvs.
63,9 % (85 st) svarat att de fatt information via bekanta och 8,3 % av
respondenterna har erhallit information via bilskollararna. Respondenternas svar
stoder alltsa det teoretiska antagandet om att informationen sprids genom bekanta,
sa kallad word-of-mouth kommunikation nar det galler tjanster. Detta tyder alltsa
pa att kunderna pratar om sina erfarenheter och beréttar garna vidare om dem,
béde pa gott och ont. Aven nir kunden soker information om en tjansteleverantor
har det som tidigare namnts visat sig att hon/han stoder sig pa personliga kallor.
Som Zeithaml och Bitner (1996, ss. 60-61) konstaterade far kunden via denna typ

av infokalla ocksa information om den upplevda kvaliteten.
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Diagram 5: Informationskalla

Det finns aven respondenter som inte erhallit informationen genom personliga
referenser. Bland annat &r det 0,8 % av respondenterna som fatt information via en
tidningsannons och 8,3 % via internet. Bilskolan annonserar inte sérskilt ofta i
tidningar, men det hander sig ibland att kursstarter annonseras i lokala tidningar.
Daremot har foretaget en nyligen uppdaterad internethemsida darifran
respondenterna kan ha erhallit information. Det &r dessutom 6,8 % som inte direkt
vet varifran de fatt information och 10,5 % som sager sig ha fatt information
nagon annanstans. Om respondenten kryssat for det alternativet bad jag dem pa
raden bredvid skriva varifran. Det som respondenterna angett ar att de fatt
informationen av sig sjélva, via flickvannen, bilskolans skyltfonster,
telefonkatalogen, via annons i skolan eller att de gatt dar tidigare och darfor kande
till foretaget. Ett par respondenter skrev att bilskolan &r allméant k&nd och ar
dessutom den enda i Nykarleby. Denna fraga hade ett bortfall pa 1,5 % eftersom
det fanns en respondent som inte besvarat frdgan och en vars svar jag var tvungen
att forkasta pa grund av att flera alternativ kryssats for trots att ett alternativ skulle

valjas.
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Elevens forvantningar om bilskolan formas i stor grad av informationen som fatts
fran just dessa informationskallor. Information som erhallits om Driver’s
Trafikskola via bekanta samt dessa andra informationskéllor som eleverna angett
kommer huvudsakligen att lagga grunden for elevens férvantningar i och med att
den nya eleven inte har egna erfarenheter sedan tidigare. | enlighet med Gronroos
(2002, s. 80) modell total upplevd kvalitet (se figur 3) kommer eleven sedan
utifran dessa forvantningar samt upplevelsen efter utbildningen att bilda sig en
uppfattning om tjanstekvaliteten vid Driver’s Trafikskola. Det budskap som
formedlas via samtliga informationskallor kommer att ha betydelse for den
upplevda tjanstekvaliteten och nojdheten hos bilskoleleverna. FOrvantningarna
borde som jag ndmnde i teoridelen stimma Gverens med den upplevda kvaliteten.
Ar forvantningarna for hoga kommer ju bilskoleleven att forhalla sig negativ till

den upplevda kvaliteten och tillfredsstallelsen sjunker da.

En annan fraga jag stallde for att fa lite bakgrundsinformation var vad som
paverkade valet av bilskola mest. Respondenterna gavs majlighet att vélja ett av
de elva svarsalternativen. Respondenternas svar askadliggors i diagram 6. Det
alternativ som de flesta har valt ar laget, hela 17,3 % anser att platsen dér
bilskolan &r verksam &r det mest avgorande. N&r kunden skall valja en
tjansteleverantor ar de upplevda alternativen sasom Zeithaml och Bitner (1996, ss.
63-66) antydde ofta farre bland annat p.g.a. geografiska omradet, det finns inte
hur méanga bilskolor som helst att valja pa i nejden vilket begransar valet. Laget
dar bilskolan verkar paverkar darmed i stor grad. De geografiska bindningarna
kan ocksa bidra till att kunden inte byter tjansteleverantor.

Den faktor som paverkat valet nast mest ar tidpunkten da kursen startade, av
respondenterna ar det 14,3 % svarat att datumet var avgorande. Ytterligare
faktorer som verkar vara avgorande &r bilskolans allménna rykte och bekantas
rekommendationer. Pa bada alternativen har 12,8 % av respondenterna angett att
detta har storst betydelse. Bada alternativen &r narrelaterade och anknutna till
fenomenet word-of-mouth. Ryktet uppkommer via kommunikation och personliga
referenser. Efter att ha analyserat svaren inser jag att om jag hade sammanfogat

dessa alternativ skulle denna stapel antagligen blivit den hdgsta. Priset &r en faktor
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som 11,3 % av respondenterna ansett paverkar mest. | nejden ar prisskillnaderna
vid bilskolorna inte sarskilt stora och darfor forvanar det mig en aning att priset

har sahar stor betydelse. Det kan givetvis handa att lagkonjunkturen har en

inverkan pa resultaten. Manga av eleverna star ocksa sjalva for kostnaderna.
257

Paverkande faktor

207

Antal

5=

Diagram 6: Faktorer som paverkat respondenternas val

Det alternativ som utgaende fran svaren anses minst ha paverkat valet av bilskola

ar fordonen. Ur diagram 6 kan vi se att endast 1,5 % av respondenterna har

kryssat for detta alternativ. Att lararna ar bekanta fran forut har 6,8 % av
respondenterna ansett vara mest avgorande, medan 8,3 % anser att det &r
mojligheten att delta i undervisningen i bade Nykarleby och Jakobstad som &r det

viktigaste. Nar man analyserar svaren maste vi komma ihag att respondenterna

endast fick kryssa for ett alternativ och i detta fall det alternativ som paverkat
mest.

Hade respondenterna fatt valja flera alternativ hade diagrammet

formodligen sett annorlunda ut. Exempelvis & bemotandet en faktor som endast
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4,5 % ansett paverka valet mest. Jag antar att om respondenterna hade fatt vélja
flera alternativ kunde bemotandet framstatt som viktigare.

Pa fragan var det dessutom 3,0 % som svarat att det &r nagot annat som paverkat
valet mest. Respondenterna ombads da skriva vad som paverkat valet. Har hade
en engelsksprakig elev angett att det var spraket som var det viktiga. Andra
faktorer som ett par respondenter nd&mnde var att det fanns lediga platser. Lika
manga elever hade kryssat for att de inte vet vad som paverkat valet, dessutom
hade 4,5 % inte alls svarat pa fragan eller kryssat for flera alternativ vilket orsakat

bortfall pa fragan.

Jag har &ven granskat om informationskéllan paverkat valet av bilskola.
Majoriteten av respondenterna svarade pa den tidigare fragan att det ar genom
bekanta som de fatt information om Driver’s Trafikskola. Det som intresserar mig
ar att granska om respondenterna som angett bekanta som informationskalla ocksa
angett personliga referenser som paverkande faktor vid valet av bilskola.

Det var som sagt 69,3 % (85 st.) som angett att de fatt information om bilskolan
fran bekanta, av dessa respondenter angav 18,8 % (16 st) att bekantas
rekommendation var avgérande vid valet av bilskola och 15,3 % (13 st.) att det
allménna ryktet paverkade mest. Aven lika stor andel uppgav att laget var den
stOrsta orsaken till att de valt just denna bilskola. Ytterligare var det 12,9 % (11
st.) av de som angett bekanta som informationskalla som angett att datumet

paverkade mest.

Den sista bakgrundsfragan jag stéallde var hur manga av lararna vid bilskolan som
undervisat. Som vi kan se i tabell 5 har 9,0 % av respondenterna undervisats av
endast en larare under hela forarutbildningen, medan 34,6 % svarat att tva av
lararna har undervisat. Majoriteten, 43,6 % av respondenterna, har angett att de
undervisats av tre ldrare. Ytterligare 6,0 % av respondenterna har blivit
undervisade av sammanlagt fyra larare. Tanken var att jag genom denna fraga
skulle jamfora om eleverna visar storre bendgenhet till néjdhet om eleven
undervisas av endast en larare. Nu efterat kan jag konstatera att denna typ av

jamfdrelse kunde ge missvisande svar i och med att spridningen &r ojdmnare &n
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jag fran borjan trott. Tanken var att bade teori och korlektioner skulle raknas som
undervisning, om respondenten dérmed svarat att endast en larare undervisat
borde dd en och samma larare ha gett undervisning bade i form av teori- och
korundervisning. Huruvida samtliga respondenter forstatt fragan pa detta sétt kan

jag daremot inte uttala mig om.

Tabell 5: Antal larare som undervisat

Antal larare Frekvens| Procent %
1 12 9,0 %
2 46 34,6 %
3 58 43,6 %
4 8 6,0 %
Vet inte 1 0,8 %
Inget svar 8 6,0 %
Totalt 133 100,0 %
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7.2 Fordon och lokaler

For att fa en uppfattning om hur tillganglig tjansten &r samt vad kunderna anser
om de materiella ting som hor ihop med tjansten gav jag sex pastdenden och
respondenterna skulle ta stéllning till hur bra de stammer in pd den egna
uppfattningen. Dessa pastaenden behandlade bland annat laget, Oppettiderna,
utrymmena, fordonen, och hemsidan. Eleverna fick pa en femgradig skala, fran
helt av samma asikt till helt av annan asikt ange det alternativ som stamde bast.
For de respondenter som av nagon orsak inte kunde ange sin asikt gavs

mojligheten att ringa in alternativet vet inte.

Tabell 6: Respondenternas asikter om tillganglighet och materiella ting

Helt av Av Varken av Delvis Heltav Vet inte
samma samma sammaeller avannan annan
asikt asikt annan asikt asikt asikt
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
Det var latt att hitta till Driver’s 76,7 20,3 1,5 15 0,0 0,0
I.I.)rlversoha_r anc_jamalsenllga 48.1 38,3 8.3 0.0 0.0 5.3
Oppethallningstider
Driver’s har lampliga utrymmen 38,3 46,6 12,8 0,8 0,8 0,8
Fordonen &r moderna 70,7 27,8 1,5 0,0 0,0 0,0
Fordonen &r latthanterliga 44,4 45,1 9,8 0,8 0,0 0,0
Driver's hemsida ar informativ 18,0 24,8 12,8 1,5 3,0 39,8

| tabell 6 har jag sammanstallt respondenternas svar pa dessa fragor. Resultaten
ger antydningar om att eleverna tycker att det dr latt att hitta till Driver’s
Trafikskola, hela 76,7 % av respondenterna &r helt av samma &sikt. Aven om
trafikskolan bedriver verksamhet pa tva orter valde jag att inte spjéalka upp fragan
eftersom verksamheten i huvudsak bedrivs i Jakobstad. Att Driver’s Trafikskola

har lampliga utrymmen var 46,6 % av samma asikt och 38,3% av helt samma
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asikt, dessutom var 12,8 % av varken samma eller annan asikt. Nagra enstaka
respondenter hade ringat in nagot av de andra svarsalternativen. Dessutom var det
som vi kan se enstaka elever som var av annan asikt eller helt av annan asikt.
Bade bilskolans utrymmen i Nykarleby och Jakobstad &r centralt belagna och ur
respondenternas svar pa om det var latt att hitta till Driver’s kan vi se att den klara
majoriteten dr av den asikten. Detta tyder pa att det & nagot annat som gor att
eleverna inte &r fullt sa ndjda med bilskolans utrymmen. Det kan periodvis vara
trangt inne i teorirummet och pa sommaren ar det oftast varmt, dessa faktorer kan

forstas ha haft en inverkan pa asikterna om utrymmens lamplighet.

Den klara majoriteten dvs. 70,7 % av respondenterna svarade att de &r helt av
samma asikt att fordonen & moderna. Det pastdende som gav den storsta
spridningen bland svaren var pastaendet att bilskolans hemsida ar informativ.
Endast 18,0 % av respondenterna var helt av samma asikt och det var 39,8 % som
svarat att de inte vet. De som svarat att de inte vet har formodligen aldrig besokt
hemsidan och kan darfor inte ta stallning till om den ar informativ eller inte. Det
var ocksd 3 % som svarat att de &r av helt annan asikt. En anledning till att
spridningen i svaren blev storre pa detta pastdende kan tinkas vara det att
hemsidan fornyades under tiden undersokningen gjordes. Den tidigare hemsidan
hade inte fornyats pa lange och dgarna ansag att det var dags att uppdatera och
modernisera den. Eleverna har via hemsidan mdjlighet att anmaéla sig till kursen,

fa info om kursutbud och priser samt annan information som ar bra att kanna till.

Oppettiderna ar nagot jag fran borjan trodde att respondenterna skulle vara mera
missndjda 6ver. De flesta elever &r studerande och vad jag markte av var att det
ofta var svart att fa in korturerna enligt deras schema. Respondenternas svar
visade dock inte tecken pa att Oppettiderna skulle vara olampliga. Néarmare
hélften, 48,1 % av respondenterna svarade att de ar helt av samma asikt och 38,3
% av samma asikt att oppettiderna dr dndamalsenliga. Driver’s Trafikskola har 1
regel oppet pa vardagar fran kl. 8-17. Dessutom ordnas korlektioner aven utover

dessa tider och teorilektionerna hamnar dven utanfér kontorets dppettider.

Som Gronroos (2002, ss. 186-189) podangterade har interaktion med foretagets

materiella ting som del av det utvidgade tjansteerbjudandet betydelse for hur



79

kunden uppfattar tjanstekvaliteten. Ar interaktionen for komplicerad blir ocksa
intrycket av kvaliteten daligt. Undersokningens resultat ger dock inga tydliga
antydningar om att interaktionen mellan kunderna och foretagets materiella ting

skulle vara negativ och forsdmra uppfattningen om tjanstekvaliteten.
7.3 Personal och service

Jag har i min undersdkning &ven bett att respondenterna skulle ta stéllning till hur
de uppfattar personalen och den service som ges. Genom dessa pastaenden
kartlaggs bland annat tillgangligheten och responsen fran frontpersonalen.
Respondenternas svar och den procentuella fordelningen bland svaren har jag

sammanstallt i en separat tabell.

Tabell 7: Respondenternas asikter om personalen och servicen

Helt av Av Varken av Delvis Heltav Vet inte
samma samma sammaeller avannan annan
asikt asikt annan asikt asikt asikt
(%) (%) (%) (%) (%) (%)
P | i telef a
erso.na en svarar i telefon nar 50.4 323 45 0.8 0.0 12,0
man ringer
P.t_ers.onalens bemdtande ar 74,4 24,1 15 0.0 0.0 0.0
vanligt
Personalen ar serviceinriktad 60,9 31,6 5,3 0,0 0,0 2,3
Personjclleﬁ _uppmarksammar 62.4 323 15 15 0.0 2.3
eleven individuellt
Ti kni id ki ki
|d§po ningen vid kontoret sker 65.4 271 5.3 0.8 0.0 15
smidigt
Personalens rad gar att lita pa 68,4 30,1 1,5 0,0 0,0 0,0

Som vi kan se i tabell 7 ar spridningen bland svaren minst pa pastaendet
personalens bemotande &ar vanligt samt personalens rad gar att lita pa. Av

respondenterna har 74,4 % svarat att de ar helt av samma asikt att bemotandet ar
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vanligt och 24,1 % att de ar av samma asikt. Forsta kontakten med foretagets
frontpersonal har visat sig vara viktigt eftersom det ger ett intryck av vad foretaget
star for. Hur personalen beter sig far inflytande pa hur eleven upplever tjanstens
funktionella kvalitet och har inverkan pa hur s.k. sanningens 6gonblick utvecklas,
samt bidrar till om en relation byggs upp. Lika viktigt ar det att eleven ges
individuell uppmérksamhet. Av respondenterna svarade 62,4 % att de helt ar av
samma asikt om att eleven uppméarksammas och 32,3 % var av samma asikt. Det
fanns ndgon enstaka respondent som delvis var av annan asikt och nagon som var

av varken samma eller annan asikt.

For att en relation skall fungera ar det som Gummesson namnde (2002, s. 39)
viktigt att det finns ett fortroende i och med att det ar en av grundpelarna for att en
relation skall kunna byggas upp. Detta innebar bland annat att eleverna kan lita pa
personalens kompetens och rad. Som vi kan se i de redovisade svaren ar 68,4 %
helt av samma asikt om att de kan lita pa de rad som ges. Det ar ocksa 30,1 % som
svarat att de ar av samma asikt. Ingen av respondenterna svarade att de inte haller

med.

Tillgangligheten ar forstas viktig for att sanningens 6gonblick Gverhuvudtaget
skall vara méjlig. Liksom det framgar ur tabell 7 &r 50,4 % av respondenterna helt
av den asikten att personalen nas ifall man ringer och 32,3 % &r av samma asikt.
Det &r aven en stor andel som svarat att de inte vet, antagligen har de da aldrig
heller beh6vt na nagon pa bilskolan per telefon. Nagon enstaka respondent har
svarat att de delvis ar av annan asikt eller varken eller. Det finns antagligen
tillfallen da personalen inte haft mojlighet att svara, exempelvis om respondenten
ringt till nagon av lararna som vid tillfallet undervisat eller om personen ringt

utanfor 6ppethallningstid.

Aven det faktum att de flesta av respondenterna ar helt av samma asikt om att
tidbokningen I6per smidigt tyder pa att tillgangligheten for tjansten &r relativt god.
Eleverna har formodligen inga storre problem att hitta l&mpliga tider for
korundervisningen. Hela 65,4 % ar helt av samma asikt om tidsbokningens
smidighet och som vi kan se &r 27,1 % av samma asikt. En av respondenterna

hade svarat att hon/han delvis ar av annan asikt.
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7.4 Teori och kérundervisning

| nedanstdende tabell redovisas respondenternas asikter gallande teori- och
korundervisningen. Respondenterna hade i likhet med foregaende pastaenden

mojlighet att valja ett av de sex fardiga svarsalternativ som gavs.

Tabell 8: Respondenternas asikter om teori- och kérundervisningen

Helt av Av Varken av Delvis Heltav Vetinte Bortfall
samma Samma Ssamma eller av annan annan
asikt asikt annan asikt asikt asikt
(%) (%) (%) (%) (%) (%) (%)
Driver's haller de 684 27,1 23 00 00 23 -
overenskomna tiderna
Driver's meddelar om 58,6 20,3 08 08 00 188 08
tiderna andras/ annulleras
Betjaning g?s pa ett sprak 74.4 211 3.0 0.0 0.0 15 i
eleven bemastrar
Lararna ar engagerade 66,2 30,8 0,8 0,0 0,0 0,8 15

Samspelet med lararna
fungerar bra vid 63,2 33,1 3,8 0,0 0,0 0,0 -
undervisningen

Teori- och korlektionerna

A 46,6 41,4 6,0 0,8 0,0 5,3 -
stoder varandra
Uppmuntrande feedback | -, 33,1 6,0 08 00 15 15
ges vid undervisningen
Lararna forklarar pa ett 55,6 39,8 38 08 00 00 -
forstaeligt satt
Elevens behov beaktas i 48,9 41.4 45 0.8 0.0 3.8 0.8

undervisningen

Tillforlitligheten som kvalitetsdeterminant ar viktig for tjanstekvaliteten. Att
tjansteleverantoren haller fast vid det som fran borjan lovats. (Arnerup-Cooper &
Edvardsson, 1998, ss. 146-147) Det kan for Driver’s del handla om att
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undervisningen sker vid dverenskommen tidpunkt. Som vi kan se i tabell 8 &r 68,4
% av respondenterna helt av samma asikt och 27,1 % av samma asikt att de
dverenskomna tiderna halls. Ifall tiderna andras ar det ocksa viktigt att meddela
eleverna, rattelse bor med andra ord ske genast for som vi konstaterade tidigare
paverkar sattet pa vilket rattelsen skots den upplevda tjanstekvaliteten och
kundrelationen. Sker rattelsen pa ett bra satt finns det som tidigare namnts
fortfarande mojligheter att skapa en positiv kvalitetsupplevelse enligt Grénroos
(2002, s. 129). Eftersom rattelsen och responsen ar viktig kartlade jag
respondenternas uppfattning om Driver’s meddelar dé tiderna dndras. Eftersom de
flesta ansag att bilskolan haller tiderna var heller inte svaren pa denna fraga
overraskande, endast 0,8 % av respondenterna var delvis av annan asikt och 18,8
% svarade att de inte vet. Antagligen har de som svarat att de inte vet heller aldrig

rakat ut for att tiderna plotsligt andrats.

Inom bilskolbranschen &r det mycket viktigt att samspelet mellan den som l&r ut
och den som undervisas fungerar. Tiden under vilken eleven tar sitt korkort &r
mycket intensiv och det kravs forstas anpassning fran bade larare och elev.
Anpassning och samarbete &r ju som Gummesson (2002, ss. 37-38) poangterat
nagra av relationens hornstenar. Enligt undersokningens resultat ar 63,2 % av
respondenterna helt av samma asikt om att samspelet fungerar bra och 33,1 % av
samma asikt. Ytterligare 3,8 % var varken av samma eller av annan asikt. Spraket
ar forstas en av de avgorande faktorerna for att interaktionen skall fungera. Det ser
enlig respondenternas svar ut som om majoriteten dvs. 74,4 % helt haller med om
att betjaning ges pa elevens sprak, vilket underlattar véaxelverkan mellan larare

och elev betydligt.

Aven engagemanget ar enligt Gummesson (2002, s. 38) viktigt for
kundrelationen, det kravs engagemang for att relationen skall hallas vid liv.
Engagemanget kravs givetvis av bada parterna i relationen. Av respondenternas
svar framkom att 66,2 % &r helt av samma asikt om att bilskollararna &r
engagerade och 30,8 % ar av samma asikt. Enstaka elever var varken av samma

eller annan asikt eller ocksa kunde de inte ange sin asikt. Dessutom hade
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pastaendet ett bortfall pa 1,5 % eftersom det fanns respondenter som inte ringat in

nagot alternativ.

Respondenterna ombads ocksa ringa in det alternativ som bast motsvarar deras
uppfattning om hur vél elevens behov beaktas i undervisningen. Av
respondenterna har 48,9 % svarat att de ar helt av samma asikt om att behoven
beaktas och 41,4 % har svarat att de & av samma asikt. Som vi kan se i tabellen
har 4,5 % svarat att de varken ar av samma eller annan asikt och 0,8 % att de &r
delvis av annan asikt. Dessutom &r det 3,8 % som angett att de inte vet. Det fanns
aven ett bortfall pd 0,8 %. Som det framgatt ur kanomodellen (Bergman &
Klefsjo, 2001, s. 311) kan behoven vara av olika typ, Noriaki Kano skiljer mellan
basbehov, uttalade och omedvetna behov. Hur val bilskolan och lararna lyckas
kartlagga och tillfredsstalla dessa behov har som sagt inverkan pa kundnéjdheten.
Genom en korstabell har jag granskat om det fanns skillnader mellan hur kvinnor
och mén upplevt att behoven beaktats.

Tabell 9: Korstabell 6ver kon och asikt om behoven beaktas i undervisningen

Elevens behov beaktas i undervisningen

Helt av Av Varken av Delvis Heltav Vetinte Bortfall
.. samma samma samma eller avannan annan
Kon asikt asikt  annan asikt asikt asikt Totalt
Antal 32 34 3 1 0 1 1 72
Man

% av kon | 44,4% 47 2% 4,2% 1,4% 0,0% 1,4% 1,4% | 100%

Antal 33 21 3 0 0 4 0 61
Kvinna

% av kon | 54,1% 34,4% 4,9% 0,0% 0,0% 6,6% 0,8% | 100%

Antal 65 55 6 1 0 5 1 133
Totalt

% av kon | 48,9% 41,1% 4.5% 0,8% 0,0% 3,8% 0,8% | 100%

Som det framgar ur tabell 9 kunde jag inte pavisa att det fanns storre skillnader.

Jag antog att det kunde ha funnits kénsmassiga skillnader i och med att behoven



84

sékerligen skiljer sig for kvinnliga och manliga bilskolelever. Av de 65
respondenter som svarat att de helt & av samma asikt ar 44,4 % man och 54,1 %
kvinnor. En relativt jamn fordelning fanns ocksa bland de som svarat att de ar av
samma asikt, har var det 47,2 % man och 34,4 % kvinnor. Det fanns fran borjan

ocksa flera manliga respondenter.
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7.5 Helhetstillfredsstallelse

For att fa en helhetsbild Over tillfredsstallelsen bad jag respondenterna att
ytterligare ringa in det svar som bast motsvarade deras uppfattning om fyra
pastaenden. Dessa pastdenden var foljande: jag ar nojd att jag valde Driver’s
Trafikskola, servicen motsvarade mina forvéantningar, jag kunde rekommendera
Driver’s at andra och jag skulle vélja Driver’s pa nytt vid behov. Genom svaren
ville jag fa en bild av upplevelserna och kundlojaliteten. Det var valdigt jamn

fordelning i respondenternas svar pa samtliga dessa pastaenden.

Diagram 7 visar att hela 70,7 % av respondenterna har angett sig vara helt av
samma asikt om att de ar nojda att ha valt Driver’s Trafikskola. Som vi ocksa kan
se i diagrammet har 25,6 % av respondenterna angett sig vara av samma asikt. Det
ar aven 3,0 % som har ringat in alternativet varken av samma eller annan asikt.

Ytterligare ar det 0,8 % som har svarat att de inte vet.

Néjd med valet

100

30

G0

™
L
<
70,.7%
407
207
25.6%
3.0%
: 0,8%
0 T - T T
hett av samma asikt av samma asikt varken av samma eller vet inte

annan asikt

Diagram 7: N§jd att ha valt Driver’s Trafikskola
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Servicen motsvarade férvintningarna
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Antal
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207 29,3%
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6,8% 0,8%
U I o 1 o I o
helt av samma asikt av samma asikt varken av samma  delvis av annan asikt vet inte

eller annan asikt

Diagram 8: Servicen vid Driver’s Trafikskola motsvarade férvantningarna

Liksom vi kan se i diagram 8 svarade 60,2 % av respondenterna att de ar helt av
samma asikt om att servicen motsvarade forvantningarna de hade innan och 29,3
% att de dr av samma asikt. Dessutom var 6,8 % av varken samma eller annan
asikt och enstaka respondenter var delvis av annan asikt eller visste inte. En stor
del av eleverna som borjar bilskolan kommer forsta gangen. De har nodvandigtvis
inga klara férvantningar. De forvantningar som finns kan ha uppstatt genom att de
hort ndgot om bilskolan av andra eller exempelvis genom foretagets
marknadsforing och image sasom Gronroos (2002, s. 80) later forsta i sin modell
for total upplevd kvalitet (se figur 3). Det & med forvéntningarna som eleven
jamfor den upplevda servicen for att bestamma nivan pa den totala
kvalitetsupplevelsen. Ar forvantningarna som tidigare namnts for hoga kommer
den totala kvalitetsupplevelsen att bli negativ. Detta aterspeglas i foretagets

image.

Eftersom det kan finnas skillnader i forvantningarna beroende pa om eleven gatt i

bilskola tidigare eller inte har jag valt att genom en korstabell se om det finns



87

stora skillnader i svaren om att Driver’s motsvarat forvantningarna beroende pa
om eleven enbart deltar i forarutbildningens forsta eller andra skede. Som vi kan
se i tabell 10 har 66,7 % av de 48 respondenter som enbart deltar i forsta skedet
for personbilskorkort svarat att de ar helt av samma asikt om att servicen
motsvarade forvantningarna de haft. Motsvarande procent for de 58 respondenter

som enbart deltar i andra skedet &r 55,2 %.

Tabell 10: Tabell 6ver korkortstyp (B 1- och Il-skede) och om servicen
motsvarade férvantningarna

Servicen motsvarade forvantningarna

Helt av Av Varkenav Delvisav Heltav Vetinte
samma samma sammaeller annan annan
Korkortstyp asikt asikt  annan asikt  asikt asikt Totalt
Antal 32 13 2 0 0 1 48
B 1-skede
% 66,7% 27,1% 4.2% 0,0% 0,0% 2,1% 100,0%
Antal 32 17 5 1 0 3 58
B 2-skede
% 55,2% 29,3% 8,6% 1,7% 0,0% 5,2% 100,0%

Av forstaskedets respondenter har 27,1 % och av andraskedets respondenter har
29,3% svarat att de & av samma asikt om att servicen motsvarade
forvantningarna. Efter att ha analyserat svaren i tabell 10 kan vi konstatera att det
inte finns ndgra markbara skillnader i hur stor grad respondenten ansett att
servicen motsvarat forvantningarna beroende pa om hon/han deltagit i forsta eller
andra skedet. Av de elever som deltar i andra skedet finns det &ven respondenter
som gatt i annan bilskola tidigare och darfor inte har egna erfarenheter av Driver’s
Trafikskola.

Jag har &ven valt att granska om det finns skillnader mellan var andra skedets
deltagare utfort forsta skedet och svaren angdende hur servicen motsvarade
forvantningarna. Som det framgick ur tabell 2 var det bland annat 34 av

andraskedets eleverna som genomfort 1-skedet av forarutbildningen vid Driver’s
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Trafikskola och 12 som gatt i Jakobstads Bilskola. Dessutom fanns det elever som
utfort forsta skedet privat eller géatt i annan bilskola. Aven om andelen
respondenter inte ar jamt utspridd bland de olika alternativen har jag sammanstéllt
svaren Over dessa respondenters svar dver hur val forvantningarna uppnatts, detta

redovisas i tabell 11.

Tabell 11: Tabell 6ver var 2-skedetsdeltagarna genomfort 1-skedet och hur val
servicen motsvarat forvantningarna

Servicen motsvarade forvantningarna

Helt av Av Varkenav Delvisav Vet inte
= samma samma sammaeller annan
v dreleel MO | 7T T anan e e Totalt

(2-skedets deltagare)

Antal 20 10 2 0 2 34
Driver’s

% 58,8% 29,4% 5,9% 0,0% 5,9% 100,0%

Antal 7 2 3 0 0 12
Jakobstads
Bilskola

% 58,3% 16,7% 25,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Antal 1 5 1 1 0 8
Privat

% 12,5% 62,5% 12,5% 12,5% 0,0% 100,0%

Antal 3 0 0 0 1 4
Annan bilskola

% 75,0% 0,0% 0,0% 0,0% 25,0% 100,0%

Antal 2 4 0 0 0 6
Inget svar

% 33,3% 66,7% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Antal 33 21 6 1 3 64
Totalt

% 51,6% 32,8% 9,4% 1,6% 4,7% 100,0%

Som vi kan se &r det 58,8 % av de som gatt i Driver’s tidigare som é&r helt av

samma asikt om att servicen motsvarade forvantningarna. Dessa elever har
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troligen en klarare bild av vad de forvéntar sig eftersom de gatt i bilskolan tidigare
och darfor har erfarenheter sedan tidigare. Eleverna som deltagit i forsta skedet
vid Driver's Trafikskola utvérderar tjanstekvaliteten genom att jamfora
forvantningar i form av tidigare upplevelser med upplevelserna av andra skedet.
Det som dven &r intressant att notera &r att &ven majoriteten av respondenterna
som gatt i andra bilskolor har angett att servicen motsvarat forvantningarna.
Resultaten tyder pa att det kan finnas en skillnad mellan hur de elever som tagit
sitt korkort privat och de som gatt i bilskolan ser pd hur servicen motsvarat
forvantningarna. Dock ar svaren har sa fa att det inte gar att dra klara slutsatser.
Endast en respondent har angett att hon/han delvis ar av annan asikt om att

servicen motsvarade forvantningarna.

Ett av de sista pastdendena som jag ville att respondenterna skulle ta stallning till
var om de kunde ténka sig att rekommendera Driver’s Trafikskola till vanner och

bekanta. Diagram 9 nedan visar respondenternas standpunkt i att rekommendera

foretaget.
Kunde rekommendera Driver's Trafikskola
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hett av salmma gsilt  av samllna &silkt  warken alv sAMMma vet inte baortfal

eller annan Ssikt

Diagram 9: Kunde rekommendera Driver’s Trafikskola till andra
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Av respondenterna svarade 70,7 % att de &ar helt av samma asikt om att de kunde
tanka sig att rekommendera bilskolan till andra och 24,1 % ringade in alternativet
av samma asikt. Enstaka respondenter svarade att de varken &r av samma eller
annan asikt eller inte vet. Dessutom hade fragan ett bortfall pd 0,8 % i och med att

det fanns en person som inte svarat.

For att fa information om de som varit njda med att de valde Driver’s
Trafikskola ocksa kan tanka sig rekommendera foretaget vidare till sina bekanta
har jag valt att gora en korstabell 6ver respondenternas svar pa om de varit néjda

med valet och bendgenheten att rekommendera foretaget till andra.

Tabell 12: Korstabell over tillfredsstallelse och bendgenhet att rekommendera

Rekommenderar Driver’s Trafikskola till andra

Helt av Avsamma Varkenav Vetinte Bortfall
samma asikt asikt samma eller
Nojd med valet annan &sikt Totalt
Antal 90 4 0 0 0 94
Helt av
samma asikt
% 95,7% 4,3% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Antal 4 27 1 1 1 34
Av samma
asikt
% 11,8% 79,4% 2,9% 2,9% 2,9% 100,0%
Varken av Antal 0 1 3 0 0 4
samma eller
annan asikt o 0,0% 25,0% 75,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Antal 1 0 0 0 0 1
Vet inte
% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
Antal 94 32 5 1 1 133
Totalt
% 70,7% 24,1% 3,8% 0,8% 0,8% 100,0%
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Ur tabell 12 kan vi se att av de 94 respondenter som ringat in att de &r helt av
samma asikt om att de ar ndjda med valet har hela 95,7 % ocksa ringat in samma
alternativ vad galler bendgenheten att rekommendera vidare. Av de 34
respondenter som svarat att de dr av samma asikt om att de ar nojda med valet har
79,4 % dvs. 27 stycken svarat att de ocksa ar av samma asikt om pastaendet jag
kunde rekommendera Driver’s dt andra. Resultatet ger antydningar om att de
elever som ar nojda med valet ocksa kan tanka sig rekommendera bilskolan till
andra, vilket skapar positiv ryktesspridning for foretaget och ger tecken pa

kundlojalitet.

Enligt Harts och Johnsons modell (Grénroos, 2002, s. 145) Over sambandet
mellan tillfredsstéllelse och lojalitet (figur 9) som presenterades i teoridelen &r det
endast de kunder som &r mycket néjda som tenderar att rekommendera foretaget
vidare till andra. Det finns enligt modellen &ven en hel del kunder som &r ngjda
men som inte har som avsikt att rekommendera, de befinner sig i den s.k.
likgiltighetszonen. | undersokningen fanns det ingen respondent som har svarat att
de ar helt av annan asikt om att de &r ndjda med valet och inte heller att de inte
kunde tanka sig rekommendera foretaget till andra. Enligt modellen skulle sadana
mycket missnojda kunder tendera att avsiktligen sprida ett negativt rykte om
foretaget.

Det sista pastaendet som respondenterna skulle ta stallning till var om de skulle
valja Driver’s Trafikskola pd nytt om behov uppstod. | diagram 10 redovisas den
procentuella svarsfordelningen. Vi kan se att 70,7 % av respondenterna ar helt av
samma asikt om att de skulle vélja bilskolan pa nytt. Dessutom har 22,6 % av
respondenterna ringat in alternativet av samma asikt. Ytterligare 2,3 % har svarat
att de ar av varken samma eller annan asikt. Nagon enstaka respondent ar ocksa

delvis och helt av annan &sikt.

Lojaliteten brukar ju oftast matas enligt hur ofta kunden aterkommer till samma
leverantér men som jag namnt tidigare i mitt arbete ar bilskolbranschen mycket
speciell i och med att kunden oftast tar sitt kdrkort och sallan aterkommer da

behovet tillfredsstallts. Det &r dock vanligt, som jag redovisade i tabell 2, att de
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som tar personbilskorkort aterkommer till samma bilskola for att delta i det
obligatoriska andra skedet.

Skulle vilja Driver's Trafikskola pa nytt
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Diagram 10: Skulle vélja Driver’s Trafikskola pa nytt vid behov

Jag har dven valt att framstélla en korstabell éver respondenternas svar om de ar
nojda med valet och deras avsikt att valja bilskolan pa nytt vid behov. Svaren som
redovisas i tabell 13 pa foljande sida ger antydningar om att respondenterna som
ar nojda med valet ocksa ar benagna att valja samma bilskola pa nytt om behov
uppstar. Av de 94 respondenter som svarat att de ar helt av samma asikt om att de
ar nojda med valet har 95,7 % ocksa angett sig vara helt av samma asikt om att de
kan tanka sig valja Driver’s pa nytt. Av de som svarat att de &r av samma asikt har
73,5 % dven sagt sig vara av samma asikt om att de kan tanka sig vélja samma
tjansteleverantor pa nytt vid behov. Det &r en av de fyra respondenter som svarat
att de varken ar av samma eller annan asikt om att de ar tillfredsstallda med valet

som har svarat att hon/han ar helt av annan asikt om att valja Driver’s Trafikskola
pa nytt.
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Tabell 13: Korstabell dver tillfredsstallelse och avsikt att valja Driver’s pa nytt

Avsikt att valja Driver’s Trafikskola pa nytt

Helt av Av Varkenav Delvisav Heltav Vet inte
samma samma sammaeceller annan annan
NOjd med valet asikt asikt  annan asikt  asikt asikt Totalt

Antal 90 4 0 0 0 0 94
Helt av samma
asikt

% 95,7% 4,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Antal 4 25 2 0 0 3 34
Av samma
asikt

% 11,8% 73,5% 5,9% 0,0% 0,0% 8,8% 100,0%
Varken av Antal 0 1 1 0 1 1 4
samma eller
annan asikt |0 0,0% 25,0% 25,0% 0,0% 25,0% 25,0% | 100,0%

Antal 0 0 0 1 0 0 1
Vet inte

% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

Antal 94 30 3 1 1 4 133
Totalt

% 70,7% 22,6% 2,3% 0,8% 0,8% 3,0% 100,0%

7.6 Ovriga kommentarer

I slutet av enkaten fick eleverna ge forslag pa forbattringar som kunde goras eller
ge andra kommentarer om servicen. Nagra forslag pa vad som kunde forbéttras
kom. En engelsksprakig elev ville att teorilektionerna helt skulle ordnas pa
engelska. Nagon respondent ansag att dryckesutbudet i samband med pauserna
kunde forbattras och en gav forslag pa att kortiderna kunde bokas pa internet.
Nagra respondenter som deltog i andra skedet skrev att priset borde justeras och
en respondent som utforde forsta skedet ansag att bilarna kunde vara lite storre.

Ett flertal respondenter ville passa pa att tacka lararna som undervisat. En

finsksprakig respondent gav kommentaren “paras autokoulu, opetus on loistava”
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och en annan instimde “erittdin tyytyvdinen opettajien osaamiseen ja
ystavilliseen sekd kannustavaan opettamiseen”. En av respondenterna skrev att
det var fordelaktigt att undervisas av olika larare eftersom lararna forklarar pa
olika satt och det ar bra att fa olika synpunkter. En annan kommentar var att den
feedback som fas av lararna skall vara konstruktiv, negativ feedback bor varvas

med positiv.
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8 SAMMANFATTANDE DISKUSSION

Detta kapitel bestar bland annat av en resultatdiskussion och en sammanfattande
diskussion. Till att boérja med kommer vi att sammanfatta resultaten som
kundnojdhetsundersokningen gett. Jag kommer utdver detta att analysera
reliabiliteten och validiteten i min undersokning, dvs. om resultaten skulle se
likadana ut ifall undersdkningen upprepades och om underékningen ar trovérdig i
forhallande till verkligheten. Darefter kommer jag att ge forslag pa vad som kunde
ha forbattrats med undersokningen. Dessutom kommer jag att ge forslag till

fortsatt forskning inom problemomradet.
8.1 Resultatdiskussion

Den empiriska undersokningen kartlade kundnéjdheten bland bilskoleleverna vid
Driver’s Trafikskola. | underdkningen deltog bade elever som deltagit i
forarutbildningen for personbil, lastbil och motorcykel. Ur resultaten framkom det
att respondenterna pa det stora hela varit tillfredsstallda med tjansten. Det fanns
dock pa enskilda pastaenden respondenter som svarat att de delvis eller helt ar av
annan asikt. Bland annat ar utrymmet dar bilskolan verkar enligt nagra
respondenter inte helt d&ndamalsenligt. Aven hemsidan fanns det enstaka elever
som inte var ndjda med, men som konstaterats férnyades hemsidan mitt under den
tid da undersokningen gjordes. Enskilda respondenter visade missnéje angaende
tillgangligheten. En del respondenter var delvis av annan asikt om att personalen

svarar i telefon och att tidsbokningen 16per smidigt.

I och med att undervisningen vid bilskolan i hdg grad baseras pa personkemi finns
det forstas alltid en risk for att det forekommer missnéje med servicen. Saval
humoret, andra kunder och 6vriga externa faktorer paverkar hur undervisningen
I6per. Ingen hade svarat att de var helt av annan asikt om nagot pastaende som
gallde servicen och vaxelverkan, men nagra enskilda respondenter hade svarat att
hon/han delvis var av annan asikt om att eleven uppmarksammas individuellt,

elevens behov beaktas i undervisningen och eleven ges uppmuntrande feedback.
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Utgaende fran svaren kunde man ocksa se att manga respondenter fatt information
om Driver’s Trafikskola via bekanta och for den stora majoriteten av de som
svarat ar det, forutom laget och det datum kursen startade, ocksa ryktet och
rekommendationerna som paverkar valet av bilskola. Det som gladjer att se &r att
manga sager sig vara ndjda med valet och kan tidnka sig att rekommendera
foretaget vidare till sina bekanta. Majoriteten skulle till och med valja samma
bilskola pa nytt ifall det fanns behov att ta andra korkort.

8.2 Undersokningens reliabilitet och validitet

Med reliabilitet avses undersokningens tillforlitlighet dvs. avsaknad av
slumpmaéssiga fel. Skulle undersékningen upprepas med samma matmetoder
skulle man fa samma resultat. Med undersokningens validitet menas att
underokningen ger ett matvdrde som motsvarar det verkliga vardet.
Undersokningen mater alltsa det som avsetts matas. For att uppna validitet skall
resultatet bli likadant oberoende av vilken matmetod man anvénder. Det krdvs att
undersokningen ar tillforlitlig for att validitet 6verhuvudtaget skall kunna
konstateras. (Christensen, Engdahl, Graas, & Haglund, 2010, ss. 290-292)

Kéllor dar fel kan tdnkas forekomma ar enligt Christensen m.fl. (2010, ss. 284-
287) fel i problemanalysen, urvalet, datainsamlingen, databearbetningen och fel i
tolkning av data. I min undersokning ar det mer eller mindre alla elever som gatt i
Driver’s Trafikskola under tiden da undersokningen gjordes som deltagit och
informationen har samlats in specifikt for denna undersokning. Av de 134 enkater
jag fick in var det endast en enkdt som jag inte kunde anvanda mig av eftersom
den var ofullstandigt ifylld. Jag anser att detta urval ar tillrdckligt stort for att

kunna generaliseras.

I och med att jag valt att anvdnda mig av enkdater som datainsamlingsmetod och
inte sjalv befann mig pa plats ar intervjuareffekten mycket liten. Jag anvande mig
av SPSS vid bearbetningen av data, detta gjorde att jag lattare kunde halla koll pa
att det inte forekom misstag da enkaterna kodades i statistikprogrammet.
Enkéterna numrerades och med jamna mellanrum gjorde jag stickprov for att

kolla om enkéten kodats ratt och att skrivfel inte intraffade. Jag anser att detta lett
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till att undersokningen kan betraktas som tillforlitlig. Nagra interna bortfall pa
enstaka fragor fanns dock.

Det har visat sig att kundtillfredsstéllelsen inte ar konstant, det har stor betydelse
om undersokningen gors direkt eller om kunden fragas forst langt efter att ha
utnyttjat tjansten. (Soderlund, 1997, s. 49) Detta har jag beaktat i min
undersokning. For att oka validiteten valde jag att direkt efter sista kdrningen
undersoka kundtillfredsstallelsen. Pa detta séatt var elevens minne fortfarande
farskt och samtidigt undvek jag att resultatet skulle paverkas av om eleven klarade
forarexamen eller inte. Hade eleven deltagit i undersékningen direkt efter avklarad

forarexamen kunde resultaten ha blivit missvisande.

Enligt  Soderlund (1997, ss. 47-49) har resultatet av  flera
kundndéjdhetsundersokningar visat att kunder framstar som mycket nojda. Orsaker
till att kundndjdhetsundersokningar uppvisar en bild av att kunderna ar mycket
ndjda kan som Sodderlund antyder vara att respondenterna tror att det finns
fordelar med att svara positivt. En annan orsak kan tankas vara att det ofta &r
ndjda kunder som deltar i undersékningen. Ytterligare en orsak kunde vara att
kunden inte vill erk&nna att hon/han blivit missndjd. | den undersékning jag gjort
tror jag inte att eleverna sett att det funnits fordelar med att svara positivt. Dels har
eleverna fatt fylla i enkaten anonymt och eleverna har fyllt i enkéten innan
forarexamen och darmed har de slutfort samtliga korlektioner. Man kan forstas
stalla sig fragan om respondenterna trott att hur de svarar kan paverka resultat i
forarexamen, men det &r ju i slutdndan examinatorn som godkanner eller
underkanner korningen. I min undersokning &r det mer eller mindre alla elever
som gatt i bilskolan och fatt sin forarexamen under tiden da undersokningen
pagatt som har deltagit. Att det skulle vara de nojda kunderna som deltagit i

undersokningen anser jag darfor inte galla min undersokning.
8.4 Forbattringsforslag

Nu efter att ha slutfért undersokningen och analyserat svaren inser jag att jag
eventuellt kunde ha gjort ett separat frageformular for de elever som deltar i andra

skedet eftersom de formodligen inte hade lika l&tt att ta stallning till samtliga
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pastaenden som jag framlagt for att fa en uppfattning om tjanstekvaliteten.
Exempelvis tidsbokningen brukar ske pa en gang, utan att kunden behover ta
kontakt flera ganger. Andra skedet kraver dessutom valdigt fa teori- och
korlektioner, darfor kan det vara svart for eleven att fa en uppfattning om hur val

de stoder varandra.

Undersokningen kunde ocksa ha gjorts som en kvalitativ undersokning dar
eleverna hade intervjuats i grupp, detta hade eventuellt gett en djupare inblick i
kundndjdheten bland bilskoleleverna. Genom att eleverna fatt diskutera i grupp
hade jag haft battre mojlighet att stalla nya foljdfragor och pa detta séatt kommit

djupare in i &mnet.
8.5 Forslag till fortsatt forskning

Som fortsatt forskning kunde kundnojdheten bland bilskoleleverna vid samtliga
bilskolorna i Jakobstad kartlaggas och jamféras sinsemellan. En annan idé och
aktuellt amne for vidare forskning &r att kvalitativt undersoka vad de som tar
lastbilskdrkort anser om foérarutbildningen. Forandringar sker med jamna

mellanrum och om nagot ar kommer en kérkortsreform.

Varen 2011 kommer de som tar mopedkort att bli tvungna att ga en
forarutbildning vid bilskola. Om intresse finns att forska vidare kring amnet
kundnojdheten bland bilskolelever kunde dessa respondenter inkluderas i
undersokningen. De som tar mopedkdrkort &r oftast i 15-ars alder och det kan
handa att de har en annan syn pa utbildningen. Nar jag bérjade med min
undersokning gick det rykten om att mopedkorten skulle krdva en mera
omfattande utbildning redan vid arsskiftet 2009-2010. Jag hade i forvag planerat
att ocksa kartlagga kundnojdheten bland dessa, men korkortsreformen gjordes inte
sa att jag hade haft chans att fa med dessa respondenter i undersokningen.
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8.6 Slutord

Tanken med undersokningen var att fa kdnnedom om bilskoleleverna vid Driver’s
Trafikskola ar néjda med tjansten och om inte detta var fallet ge forslag pa vilka

omraden som kunde forbattras.

| arbetets teoridel behandlades centrala teorier anknutna till &mnet
kundtillfredsstallelse. Teoridelen inleddes med allménna begrepp och modeller
inom tjanstemarknadsféring bl.a. tjanstemotet och tjanstekvalitet. Efter att ha
beskrivit kundens beteendemonster inom tjanstesektorn gick jag over till de
centrala begreppen och modellerna inom relationsmarknadsforing. Har

behandlades bland annat kundrelationer, Ionsamhet och lojalitet.

De ovannamnda teorierna gav stod for den empiriska delen av arbetet dar
resultaten av kundnojdhetsundersokningen redovisades. Den empiriska delen
inleddes med teoretisk information om  marknadsunderékningar och
tillvagagangssatt. Darefter redovisades och analyserades enkatundersokningens
resultat. Till att borja med redovisades resultatet av fragorna som tangerade
demografiska variabler och 6vrig bakgrundsinformation om respondenterna.
Stegvis redovisades ocksa respondenternas svar pa fragor om bland annat
tillgangligheten, servicen och férarundervisningen. Som avslutning pa arbetet och
undersokningen sammanfattades resultatet i form av en sammanfattande

diskussion.
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BILAGA 1

Mitt namn ar Jannike Jafs och jag studerar marknadsforing vid Vasa yrkeshogskola. Mitt
lardomsprov behandlar kundnojdheten vid Driver’s Trafikskola. Denna enkat ar riktad at
Driver s nuvarande kunder och ar en del av min kundndjdhetsundersokning. Darmed hoppas
jag att ni fyller | enkaten med omsorg och eftertanke.
O8S! Enkdten ar anonym och behandlas konfidentiellt

1. Kin: = Man = Kvinna
2. Alder:
3. Hemkommun: = Jakobstad

i

4. Huvudsyssebsfittning: = Anstilid
= Arbetsids

= Studerande
= Egen foretagare

= Annat

S. Kirkort Ni haller = Al (ltmotorcykel)
pé att ta: = A (motoreykel)
B (personbil)
= leskedet
= Ilskedet, Vid vilken bilskola tog Ni [-skedet”?
= C (Jastbil)

6. Kursstart: = Jakobstad = Nykarlcby

7. Vem finansierar stdrsta delen av Er rarutbildning? Valj endast ELT alternativ

= Jag sjaly = Mina fordldrar = Annan slikting
= Make’ maka’ sambo = Arbetskraftsbyrin o Annan

8. Varifran fick Ni information om Driver's Trafikskola? Vilj endast ETT alternativ

= Bekanta = Tidningsannons = Internet
= Via bilskollirama o Vet inte = Annanstans

9. Vad paverkade valet av bilskola mest? Vilj endast ETT alternativ

= Priset o Allmnna ryktet = Bekantas rekommendation

= Bilskolans fordon o Laget 2 Datum fOr Kursstart

© Liirama & bekanta = Bemdtandet = Undervisning i bade Jakobstad och Nykarieby
= Annat = Vet inte

10. Hur manga av lirarna vid Driver's har undervisat Er?
cl 02 o3 o4 o Vet inte

Viind=>




104

11. Ringa in det svarsalternativ som biist motsvarar Er uppfattning om fGljande pastaenden:

5 = helt av samma asikt

4 = av samma dsikt

3 = varken av samma cller annan dsikt
2 = delvis av annan dsikt

1 = helt av annan asikt

FORDON & LOKALER

Det var ldtt att hitta till Driver's 5 B 3 2 | Vet inte
Driver’s har indamalsenliga dppethaliningstider 5 4 3 2 | Vet inte
Driver's har lampliga utrymmen 5 4 3 2 | Vet inte
Fordonen dr moderna 5 4 3 2 | Vet inte
Fordonen r liitthanterliga 3 R 3 2 | Vet inte
Driver's hemsida iir informativ 5 4 3 2 I Vet inte
LARARNA/PERSONALEN

Personalen svarar i telefon niir man ringer 5 R 3 2 | Vet inte
Personalens bemdtande dr viinligt 5 4 3 2 | Vet inte
Personalen dr serviceinriktad 5 - 3 2 I Vet inte
Personalen uppmiirksammar eleven individuellt 5 Rl 3 2 | Vet inte
Tidsbokningen vid kontoret sker smidigt 5 4 3 2 | Vet inte
Personalens rad gar att lita pa 5 4 3 2 | Vet inte
TEORI & KORUNDERVISNINGEN

Driver’s haller de Gverenskomna tiderna 5 B 3 2 1 Vet inte
Driver’s meddelar om tiderna dndras/ annulleras S - 3 2 1 Vet inte
Betjéining ges pa ett sprak eleven bemistrar 5 4 3 2 1 Vet inte
Lirarna dr engagerade 5 4 3 2 1 Vet inte
Samspelet med ldrarma fungerar bra vid undervisningen 3 4 3 2 | Vet inte
Teori- och kérlektionerna stoder varandra S B 3 2 | Vet inte
Uppmuntrande feedback ges vid undervisningen 5 R 3 2 ! Vet inte
Lérarna firklarar pa ett forstaeligt sétt 5 K 3 2 1 Vet inte
Elevens behov beaktas i undervisningen S R 3 2 | Vet inte
Servicen vid Driver's motsvarade mina forvéintningar 5 4 3 2 1 Vet inte
Jag iir n6jd att jag valde Driver's 5 4 3 2 | Vet inte
Jag kunde rekommendera Driver's at andra 5 4 3 2 | Vet inte
Jag skulle vilja Driver's pa nytt vid behov 5 4 3 2 1 Vet inte

Firbiittringsforslag/andra kommentarer:
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BILAGA 2

Nimeni on Jannike Jafs ja opiskelen markkinointia Vaasan ammattikorkeakoulussa.
Opinnaytetyoni kasittelee aslakastyytyvaisyytta Driversin Lilkennekoulussa. Kyselylomake
kohdistuu Driversin nykyisille asiakkaille ja on osa asiakastyytyvaisyystutkimustani. Taten
toivon etta taytatte kyselylomakkeen huolella ja tunnolla.

HUOM! Kysely on nimeton ja se kasitellaan luottamuksellisesti

1. Sukupuoli: = Mies = Nainen
2. IKi:
3. Kotikunta: o Pictarsaari

= Luoto

= Pedersdre

= Uusikoarlepyy

o Kruunupyy
4. Piltoimi: = TyOssikiyvi

o Tvodn

= Opiskelija

o Yriudji

o Muu
£ Ajokortti jota = Al (kevytmoottoripy o)

olette ottamassa: 2 A (moottoripyOrif)
B (henkildauto)
= bvalhe

= Il-vaibe, Missdl autokoulussa suorititte l-vaiheen?
= C (kuvorma-auto)

6. Kurssialoituspaikka: = Pictarsaari = Unsikaarlepyy

7. Kuka Kustantas syurimman osan ajokortistanne? Valuse YKSI vaihtochio

= Mind itse = Vanhempani © Muu sukulainen
= Puolisoni/avopuoliso o Tydvoimatoimisto = Muu

8. Misti saitte tictoa Driver’s Liikennckoulusta? Valitse YKS] vaihtochto
= Tuttavien kautta © Lehbti-ilmoituksesta = Internetisth
o Autokouluopettajien kautta = En tiedd = Muualta

9. Mikdi oli vaikuttavin tekiji valitessanne autokoulua? Valitse YKS| vaihtoehto

= Hinta = Yikinen maine = Tuttavien suositukset

= Auokoulun ajoneuvot o Sijainti = Kurssin alkamisaika

= Opettajat ovat tuttuja = Vastaanotto = Opetus sekdl Pictarsaaressa ja Undessakaariepyyssd
= Muu, mika? = En tiedd

10. Kuinka monta Driversin opettajaa on antanut Teille opetusta?
cl c2 o3 o4 = En tieds

Kiiiinnii 2
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T Ympy ri miclestiisi parhaiten mielipidettiisi kuvaava vastausvaibtoehto alla oleviin vilitteisiin:

S = thysin samaa micli

4 = samaa mieltd

3 = ¢i samaa ciklf eri mieltd
2 = osittain eri mielt

1 = thysin eri mielt

AJONEUVOT & TILAT

Driversin liikkennckoululle oli helppo 10yt 5 4 3 2 | En tiedi
Driversilla on sopivat aukioloajat 5 4 3 2 | En tiedd
Driversilla on sopivat tilat 5 4 3 2 | En tiedd
Ajoneuvot ovat nykyvaikaisia 5 4 3 2 | En tieddl
Ajoneuvot ovat helposti hallittayia 5 4 3 2 | En tieda
Driversin kotisivu on tiedottava 5 4 3 2 | En tiedi
OPETTAJAT/HENKILOKUNTA

Henkilokunta vastaa puhelimeen kun soittaa 5 4 3 2 I En tieda
Henkildkunnan vastaanotto on ystiivilllinen 5 4 3 2 | En tiedd
Henkilttkunta on palveluhaluinen 5 K 3 2 | En tieda
Henkilokunta huomioi oppilaan vksilollisesti 5 4 3 2 I En tiedi
Ajanvaraus toimistolla sujuu ongelmitta 5 4 3 2 I En tiedi
Henkilokunnan neuvoihin voi luottaa 5 4 3 2 1 En tiedi
TEORIA & AJO-OPETUS

Drivers pithii kiinni sovituissa ajoissa 5 R 3 2 I En tiedd
Drivers ilmoittaa aikojen vaihtuessa/ peruuntuessa 5 4 3 2 | En tiedi
Oppilas saa palvelua kielelld jota hallitsee 3 i 3 2 | En tiedi
Opettajat ovat omistautuneita S Rl 3 2 | En tiedt
Yhteys opettajiin sujuu hyvin opetuksessa 5 Rl 3 2 | En tiedd
Teoria ja ajo-opetus tukevat toisisan 5 K 3 2 I En tiedd
Opettajat antavat kannustavaa palautetta s R 3 2 ! En tiedli
Opettajat selitthy it ymmirrettivilli tavalla ) 4 3 2 | En tied§
Oppilaan tarpeita huomioidaan opetuksessa 5 4 3 2 | En tiedd
Driversin palvelu vastasi odotuksiani 5 4 3 2 I En tieds
Olen tyytyviiinen valitessani Driversin S 4 3 2 1 En tieds
Voisin suositella Driversia muille 5 4 3 2 1 En tieds
Voisin tarvittaessa valita Driversin uudestaan 5 4 3 2 | En tiedd

Parannusehdotukset / muut kommentit:

KITOS!
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BILAGA 3

My name is Jannike Jafs and | m studying marketing at VAMK, University of Applied Sciences.
My thesis will consider customer satisfaction at Driver's. This questionnaire is directed to
Driver s current customers and is a part of my customer satisfaction survey. Thus, | hope you
will fill in this questionnaire carefully and with reflection.

NOTICE! This questionnaire is anonymous and confidential

L.Gender: 2 Male 2 Female
2, Age:
3. Place of residence: o Pietarsaari

= Luoto

o Pederstre

o Uusikasarlepyy

= Kruunupyy

=1 Other
4. Main occupation: = Employed

2 Unemployved

o Student

= Entreprencur

= Other
3. Type of driver’s license  ~ Al (light motorcyele)

you ure aiming for: = A (motoreycele)
B (passenger car)
= I-stage
2 Il-stage, Name the driving school where you completed the I-stage?

o C (truck)
6. Course started in: o Pietarsaari - Uunsiksarlepyy
7. Who finances for the most part your driver’s education? Choose only ONE alternative
= Myself = My parents = Other relative
= Partner o Employment exchange office 2 Someone clse

8. Where did you get information about Driver’s? Choose only ONE alternative

o Acquaintance = Newspaper ad = Intermet
1 Driving instructor = Unsure = Somewhere else

9. What influenced vour choice of driving school most? Choose only ONE alternative

o Price - Reputation - Recommendations from acquaintance

o Vehicles o Location & Starting date of course

1 Instructor is an acquaintance = Treatment = Classes in both Pictarsaari and Uusikaarlepyy
1 Other o Unsure

10. How many of the driving instructors at Driver’s have you been taught by?
al o2 e3 o4 = Unsure

Turn=>
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11, Circle the alternative that best describes your opinion about the following statements:
& = fully agree

4 = agree

3 = neither agree nor disagree

2 = partly disagree

1 = fully disagree

VEHICLES & PREMISES

Driver’s was easy to locate § 4 3 2 | |Unsure
Driver's has suitable opening hours S5 4 3 2 1 Unsure
Driver's has suitable premises S5 4 3 2 1 Unsure
The vehicles are modern S 4 3 2 | \Unsure
The vehicles are easy 1o manage § 4 3 2 1 Unsure
Driver's homepage is informative 5 4 3 2 | Unsure
INSTRUCTORS/STAFF

The staff answers phone when calling S 4 3 2 | Unsure
Greeting from stafl' is friendly 5 4 3 2 1 \Unsure
The staff is service orientated 5 4 3 2 | Unsure
The stafY pays attention to the individual 5 4 3 2 | \Unsure
Booking at the office is done without problems 5 4 3 2 1 Unsure
Staffs advice is reliable 5 4 3 2 1| Unsure
THEORY& DRIVING LESSONS

Driver s keeps 10 the agreed upon times S5 4 3 2 1 Unsure
Driver’s notifies if the agreed upon times are changed/cancelled5 4 3 2 1 Unsure
Service is given in a language the pupil masters 5 4 3 2 1 Unsure
Instructors are committed 5 4 3 2 | Unsure
Interplay with instructors during lessons work well 5 4 3 2 1 \Unsure
Theory and driving lessons support each other 5 4 3 2 1 Unsure
Encouraging feedback is given during lessons 5 4 3 2 | Unsure
Driving instructors explain in an understandable manner 5 4 3 2 1 Unsure
Individual needs are taken into consideration S5 4 3 2 | Unsure
The service at Driver's met my expectations S5 4 3 2 | Unsure
1I'm happy with choosing Driver's 5 4 3 2 1| \Unsure
I could recommend Driver's to others 5 4 3 2 1 Unsure
I would choose Driver's again S 4 3 2 | Unsure

Suggestions for improvement’ other comments:

THANK YOU!



