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Jag har i mitt lardomsprov gjort en kundndjdhetsundersékning om Multitronic
OY:s serviceavdelnings tjanster. Orsaken till att jag valde att gobra en
kundngjdhetsundersokning om Multitronic var att jag i fyra ars tid sjalv arbetat pa
foretaget och jag var intresserad av att gora mitt lardomsprov for dem. Eftersom
det inte tidigare utforts ndgon kundndjdhetsundersokning pa serviceavdelningen
fanns det dven fran Multitronics sida ett stort intresse att utféra en sadan
undersokning. Genom min undersokning vill jag mata kundtillfredsstéllelsen hos
Multitronics servicekunder.

| den teoretiska delen studerar jag teorier fran tjanstemarknadsforingen. Teorier
som jag anvander mig av ar bland annat: tjansten och tjanstekonceptet, total
upplevd kvalitet, word of mouth, kvalitetsdimensioner pa en tjanst samt
kundlojalitet.

Den empiriska delen grundar sig pa kvantitativ data som jag samlat in genom en
webbenkat. Enkaten bestod av 14 flervalsfragor och en Oppen fraga. |
undersokningen deltog 158 personer. Resultatet av undersokningen visar att
majoriteten av respondenterna & mycket nodjda med Multitronic som
tjansteforetag. Resultatet visar dven att respondenterna aktivt rekommenderar

foretaget for vanner och bekanta.
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My thesis discusses the level of customer satisfaction at the service department of
Multitronic OY. The reason | chose to do a customer satisfaction survey for
Multitronic, was that | have worked for the company for four years and | was
interested in doing my thesis for them. Since no customer satisfaction surveys
have been performed previously in the service department, there was also an
interest from Multitronic’s business management to conduct such a survey. With
my survey | want to measure the customer satisfaction among Multitronic’s
service customers.

In the theory of the thesis I study the theories of service marketing. Theories that |
use include: service and the service concept, total perceived quality, word of
mouth, quality dimensions of a service and customer loyalty.

The empirical part is based on quantitative data which | have collected through an
online questionnaire. The questionnaire consisted of 14 multiple choice questions
and one open question. The number of respondents was 158 people. The results of
the survey show that the majority of the respondents are very satisfied with
Multitronic and its service department. The results also show that the respondents

actively recommend the company to others.
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INLEDANDE DEL

1 INLEDNING

For ett foretag som varit aktivt i 20 ar ar det viktigt att hela tiden mata kundernas
asikter om foretaget for att kunna forbattra sig och for att fa en stark stallning pa
marknaden. | den bransch som Multitronic befinner sig i finns det stor
konkurrens, speciellt i den né&tbaserade forséljningen, dar flera stora och
internationella foretag redan &r starkt etablerade pa marknaden. Genom att géra en
kundndjdhetsundersokning far foretaget reda pa kundernas asikter, behov,
upplevelser och forvantningar samt att foretag far lara sig ny kunskap om
kunderna. Inom relationsmarknadsforing ar det viktigt att foretaget bygger en
stark och personlig relation till kunderna, samt skapar ett fortroende hos kunden.
Det framsta syftet med relationsmarknadsforing ar att fa stamkunder, kunder som
aterkommer till foretaget istallet for att ga till konkurrenten. Inom
tjanstemarknadsforingen vill man som konkurrensmedel skapa en slutlig
kvalitetsupplevelse for kunden. Man vill fora en interaktiv kommunikation med

kunden for att skapa en trofast relation.

1.1 Problemomrade

Inom databranschen rader det idag valdigt stor konkurrens om kunderna. Det ar
svart for foretagen att skapa lojala kunder eftersom det finns alltid ett foretag som

har battre priser, tjanster eller leveranstider an det andra.

Multitronic har varit verksamt i ver 20 ar och har inte i nagon storre utstrackning
gjort nagra kundnojdhetsundersokningar, endast sporadiskt latit nagon studerande
eller praktikant utfora dem, men allt eftersom foretaget har vaxt har man ocksa
insett att man behover géra undersokningar mera regelbundet for att fa den
information man behover for att kunna forbattra kvaliteten pa tjansterna i
foretaget. Bergman och Klefsjo (2007, 68) skriver att genom att ta tillvara pa
kunskap och erfarenheter, bade egna och andras, kan man prestera battre resultat

till lagre kostnader.



Foretag som arbetar med kvalitet och kvalitetsutveckling har ofta natt stora
framgangar i lagre interna kostnader och marknadsposition. Genom att arbeta med
kundernas behov och forvantningar och sedan genom att arbeta med
kvalitetsfragor, kan man fa storre konkurrenskraft och sedan ocksa uppna hdogre
kundtillfredsstallelse, vilket ar mattet pa kvaliteten. Kunden ar den som utvérderar
kvaliteten pa en vara eller tjanst. Pa senare tid har féretagen koncentrerat sig mera
pa att skaffa nya kunder an pa att behalla de som de redan har, men man har borjat
inse att det ar dyrare att hela tiden forsoka fa nya kunder och da barjat satsa pa
lojalitet hos de man redan har, for att minska kostnaderna. Undersokningar har
visat att det kostar fem ganger mera att attrahera nya kunder &n att tillfredsstalla
de som redan finns som kunder i foretaget. Lojala kunder kommer att ge storre
nytta for foretaget, eftersom de &r mera bendgna att kdpa av foretaget igen, vilket
da leder till att kostnaderna minskar, eftersom kunden vet att den far samma eller
béattre service som tidigare. (Bergman & Klefsjo 2007, 21, 333, 345)

1.2 Syfte och metoder

Syftet med undersokningen ar att Multitronic ska fa mera detaljerad information
om sina kunders asikter om deras servicetjanster fran att kunden tar kontakt med
Multitronic till att kunden far sin produkt. Genom att méata kundnojdheten far jag
fram var det finns forbattringsmojligheter for foretaget och vad kunderna redan ér

ndjda med.

Jag har i samarbete med Multitronic valt att géra en kundnojdhetsundersdkning
for servicekunder for att fa fram information om vad kunderna anser om
servicetjansterna, vilket omfattar snabbheten med servicen, kvaliteten pa servicen
och vilka saker som Multitronic kan forbattra med servicetjénsterna. Jag har sjalv
arbetat pa foretaget i ungefar tre ar, dar jag framst har jobbat med administration
och kundbetjaning, vilket har gett mig ett intresse for att ta reda pa vad kunderna
anser om foretaget. Samtidigt ville ocksa ledningen for Multitronic fa en mer
detaljerad bild av kundernas uppfattning. Multitronic har dven de senaste tva aren
okat kraftigt i omsattning och 2013 blev de arets foretag i Osterbotten.



Undersokningen dar utformad att mata olika moment i tjansteprocessen,
snabbheten pa tjansten och beroende pa vilken tillverkare som kunden har, mata

om det har ett samband med kvaliteten av tjansten.

Jag kommer att gora en kvantitativ undersokning, dels eftersom det méter
kundernas asikter pa basta satt och kommer att ge ett trovardigt resultat, dels for
att Multitronic har véldigt manga kunder som undersokningen kommer att skickas
till. Formularet kommer att besta framst av flervalsfragor. Informationen kommer
att bestd av primardata, med vilket menas att jag sjalv kommer att analysera den
data som insamlas. Jag kommer att anvdnda mig av e-lomake som
undersokningsverktyg och senare SPSS och Excel for att analysera data och fa

fram resultat.

1.3 Avgransningar

Jag har avgrénsat undersokningen till att undersdoka kundndjdheten hos
Multitronics kunder som under ar 2014 pa nagot satt haft arende till
serviceavdelningen och som lamnat en e-postadress till foretaget. Bade nya
kunder och kunder som tidigare har haft nagot med servicen att gora fanns med i
utskicket. Formularet kommer att skickas till alla svensksprakiga, finsksprakiga
och engelsksprakiga kunder i Finland via e-post och den kommer inte att placeras
ut i pappersformat i butiken, eftersom de flesta kunder som kommer in med ett
serviceproblem har tagit kontakt med foretaget innan via hemsidan, e-post eller
telefon. Alla servicekunder kommer inte att kunna nas pa detta satt, eftersom alla
inte har angett en e-postadress i samband med att de lamnat in sin produkt pa
service, men Multitronic anser anda att det &r ett tillrackligt stort antal kunder som
kommer att nas for att undersokningen ska ge resultat. Jag kommer att skicka ut
enkéten till 2126 personer.

1.4 Arbetets uppléggning

Lardomsprovet ar uppdelat i fyra delar, inledning, teoridel, empirisk del och en
sammanfattande diskussion. | den inledande delen beskriver jag la&rdomsprovets

problem, syfte och metoder och avgransningar samt presenterar foretaget



Multitronic. | den teoretiska delen studeras teorier som &r férknippade med
tjanstemarknadsforingen och relationsmarknadsféringen. De teorier som jag tar
upp i den empiriska delen &r teorier som &r lampliga for att analysera, utvardera
och utveckla Multitornics verksamhet i resultatdelen vilket ingar i den empiriska
delen. Till sist gors en sammanfattande diskussion var jag presenterar
resultatdiskussionen, reliabilitet och validitet, forbattringsforslag och slutord.
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2 MULTITRONIC OY

Multitronic grundades 1995 i Vasa. Foretaget har fyra grundare, tre som kommer
fran Osterbotten och en som kommer fran Danmark. Multitronic har idag cirka 30
anstéllda. Det finns butiker i Vasa, Jakobstad och Jyvéskylda. 1 Vasa finns
kundtjansten, forsaljare, programmeringen och serviceavdelningen. Sedan finns
logistiken och ekonomiavdelningen i Smedsby i en lagerhall. Innan logistiken
flyttade till Smedsby fanns alla avdelningar pa samma stélle i Vasa. | april 2015
oppnades en Multitronicbutik pa Aland. Omséttningen &r 2014 for Multitronic var

ca 26 miljoner euro.

Varje dag transporteras varor till och fran Smedsby och Vasa. Varorna som
transporteras ar produkter som kunder har bestallt som de kommer och hamtar
fran butiken. De varor som transporteras till logistiken ar sadana som ska skickas
med post till kunden. Cirka en gang i veckan skickas det ocksa varor fran

Smedsby till Seindjoki, Villmanstrand och Jakobstad och detta sker med Posten.

Den huvudsakliga forséaljningen bestar av datorer, tillbehdr och programvaror.
Aven hemelektronik ar en stor produktgrupp i foretaget. Alla system &r
programmerade av egen personal, vilket innebér att man har fullstdndig kontroll

Over dem. Detta skoter serviceavdelningen och programmeringen om i foretaget.

De produkter som séljs ar elektronikprodukter, s som datorer och komponenter,
program, telefoner, skrivare, multimedia (musik, kameror) och hemelektronik
(hushallsmaskiner, TV).

Multitronic séljer sina varor i butikerna i Vasa, Jakobstad, Jyvaskyld och
Mariehamn samt dven pa natet. Nathandeln &ar den storsta delen av forsaljningen,
men butikernas andel okar for varje ar. Man kan bestalla via natet fran Finland,
Aland och &ven Sverige. Storre foretag och organisationer i bl.a. Ryssland,

Estland, Nederlanderna, Norge och Danmark koper ocksa produkter fran

11



Multitronic. Da handlar det alltid om stérre mangder produkter som skeppas ut.
(Multitronic 2014)

2.1 Dotterbolag

Till Multitornic hor flera dotterbolag, som alla verkar under huvudforetaget.
Dessa har bildats fér olika andamal da féretaget vuxit och fatt flera kunder under
aren. Multitronic Sverige Ab och iTronic Oy ar de dotterbolag som just nu ar mest
aktiva.

Multitronic Sverige Ab finns endast pa natet for kunder i Sverige. Kontoret finns i
Sverige, men verksamheten &r relativt liten, sa darfor har administrationen flyttats
over till Finland. Aven logistiken fungerar fran Finland. Foretaget saljer samma

produkter som Multitronic.

iTronic Oy grundades 2010 i Vasa. Verksamheten sker i Vasa i butik och pa natet.
iTronic Oy ar officiell Apple Premium-aterforséljare, vilket innebar att alla
produkter som saljs kommer direkt fran Apples tillverkning. iTronic Oy &r den
enda butiken i Vasa som endast séljer Appleprodukter. iTronic har &ven ratt att ge
EDU-rabatter, vilket innebér att alla som kan visa upp studieintyg eller lararintyg
far rabatt pa alla produkter. Service och administration sker huvudsakligen fran

Multitronic.

Fran och med ar 2014 finns det nu ocksa iTronic-butiker i Seindjoki och i
Villmanstrand. De fungerar pa samma satt som butiken i Vasa och deras
administration styrs aven fran Multitronic. Till viss del har servicen av
produkterna i Seindjoki och Villmanstrand flyttats till dessa stallen, det vill sdga
att det finns personer som kan utfora olika servicetjanster pa plats i stallet for att
produkterna ska skickas till Vasa. Detta system effektiverar arbetet och servicen
blir snabbare. (Multitronic 2014)

2.3 Servicetjansterna pa Multitronic

Multitronic har en serviceavdelning i Vasa dar det arbetar fyra personer pa heltid.

Serviceavdelningens uppgift &r att montera ihop datorer som kunder kdper,
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installera olika program at kunder, laga datorer, hardskivor eller vad det nu kan
vara som en kund kommer med och vill ha fixad. Multitronic har alltid gratis
felsokning och om de hittar ett fel med datorn sa tar de kontakt med kunden i
fraga och beréattar vilket felet ar och vad det kommer att kosta kunden att reparera
det. Sedan kan servicen reparera felet sjélva eller skicka produkten pa reparation
till tillverkaren antingen pa som garantireparation eller vanlig reparation, detta
kan ta upp till flera veckor eller manader ibland att utfora for tillverkaren. Efter att
produkten kommer tillbaka fran reparationen tar Multitronic kontakt med kunden
igen och berattar vad som var fel och vad som har blivit gjort. Sedan far kunden
antingen produkten hemskickad om det var en garantireparation eller sa kommer

kunden och hamtar produkten fran butiken i Vasa.

Multitronic vill ocksa erbjuda kunderna moéjlighet att sakerstalla att de far hjalp
med sina datorproblem inom rimlig tid och att de far hjalp pa plats med ett sa
kallat onsite serviceavtal. Darfor erbjuds ett enkelt serviceavtal till kunderna.
Genom att gora ett serviceavtal sa forsakras kunden om att far hjalp med sina
problem inom 24 timmar. Det finns en fast kostnad som faktureras en gang per
manad. N&r man har ett serviceavtal sa far man ocksa 10 % rabatt pa Multitronics
timdebitering for servicearbetet. (Multitronic 2014)

2.4 Konkurrenssituationen

Som tidigare namnts har Multitronic flera konkurrenter i Vasa och pa natet. Den
storsta konkurrenten pa Internet ar Verkkokauppa.com som &ven har butiker i
Finland men inte i Vasa. Gigantti och Expert ar tva andra stora konkurrenter som
finns i Vasa. Gigantti har ocksa som Multitronic forsaljning pa nétet och man kan

hamta produkter man bestéllt fran butikens lager.

Verkkokauppa.com tar ocksa hand om servicearenden och reparerar
garantiprodukter. Foretaget har ocksa 400 anstallda och finns pa flera orter i
Finland, bl.a. Helsingfors och Uledborg och pa 500 olika R-kiosker runt om i
landet kan man hamta bestéllningar som man gjort. (Verkkokauppa 2014)
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Giganttis service fungerar sa att om man kopt en produkt fran dem eller om man
behdver reservdelar, kan man fora den till en av Giganttis butiker och fa
produkten reparerad eller fa reservdelen fran dem. Liksom Multitronic erbjuder
ocksa Gigantti servicetjanster at sina kunder, bl.a. transport, installation,

produktsakerhet och betalningsalternativ. (Gigantti 2014)

Expert ASA Oy ar en del av AS expertgrupp, som &r en av de ledande
hemelektronikleverantérerna i Norge och Danmark. Det &r ett internationellt
varumarke, som dgs av den schweiziska Expert International Gmb. Foretaget har
totalt 49 butiker i Finland, varav 35 &r egendgda och 14 aterforsaljarbutiker.
Nétverket tdcker nastan alla de viktigaste platserna i Finland. Omséttningen under
2013 var 216 miljoner euro och dess butiker sysselsatter mer an 400 personer i
Finland. Expert tror att bra kundservice alltid drivs av hoégt motiverade
medarbetare. De vardesatter medarbetarna, dér vissa ar veteraner inom omradet
och en del av dem &r unga och ivriga. Expert har pa senare ar har byggt ett antal
1000 - 2000 m2 stora butiker for hemelektronik, dessutom har néstan alla de
andra 50 Expertbutikerna fornyats till Expert Fresh-butikskoncept. Konceptet
bygger pa en kundundersokning, dar kunderna uppgav en 6nskan om att latt hitta
det som de behover i ett brett sortiment av produkter i en bekvam, ljus och
hemtrevlig shoppingmilj6. Webbshoppen Expert.fi har varit en naturlig
forlangning av ett stort butiksnat sedan 2009. Expert.fi har kontinuerliga
utvecklingar for en béattre kundupplevelse och stdder sina kunder genom att
tillhandahalla information om de produkter och de tjanster som finns samt
garantireparation och kontaktinformation. Deras studier har visat att manniskor far
en hog kvalitet pa kopet, med en professionell personal. Enligt Expert ar de

prisledare inom omradet for ett antal specialaffarer. (Expert 2015)
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TEORIDEL

3 TIANSTEMARKNADSFORING

I denna del kommer jag att behandla olika teorier inom tjanstemarknadsféringen.
Jag kommer att forklara vad tjanstemarknadsforing ar och sedan ga in djupare pa
marknadsforingsteorier sa som tjanstekoncept, kvalitet och
kvalitetmatningsinstrument och kundtillfredsstéllelse.

3.1 Tjénsten och tjanstekonceptet

Flera forskare har forsokt definiera tjansten och vad den innebdr och det finns en
mangd olika definitioner och forklaringar pa vad en tjanst ar. Enligt Arnerup-
Cooper och Edvardsson (1998, 29) &r tjansten inte alls detsamma som en vara. En
vara ar en produkt som man kan rora vid, nagot fysiskt, medan en tjanst ar serie
med handlingar och aktiviteter som bildar en process i vilken kunden medverkar
genom att utféra olika moment 1 samverkan med tjansteféretaget.
Tjansteforetagets medarbetare kan vara andra kunder eller utrustning. Syftet ar att
uppna ett resultat som antingen direkt kan paverka kunden eller det som kunden

ager, men tjansten uppstar inte forran den upplevts av kunden sjalv.

Kunden medverkar direkt i den process som skapar tjansten, genom att bidra med
information, utféra aktiviteter och genom att fora sina intryck och uppfattningar
vidare till andra kunder och intressenter, sd att siga “marknadsfora” tjénsten.
Kunden anses vara som en anstalld i foretaget, som bidrar med kunskap och
information. Valet av kunder och hur de styrs och motiveras, paverkar deras
beteende och agerande i produktionsprocessen och de spelar en central roll i hur

foretaget ska utveckla nya tjanster (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, 32).

Ett tjanstemote kan vara ett personmote eller ett mote med en fysisk eller teknisk
resurs med vilken tjansten utfors. Ett personmdéte kan t.ex. vara ett mote med en
lakare, dar tyngdpunkten ligger pa personen, medan ett méte med en teknisk

resurs kan vara att man anvander en bankomat da man vill lyfta pengar. Grunden
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for ett tjanstemote ar kontakten mellan tva personen och olika metaforer anvands
for att beskriva ett tjinstemote, t.ex. “sanningens ogonblick”, vilket fokuserar pa
det avgorande i varje tjanstemote mellan kunden och tjénsteproducenten.
Sanningens 6gonblick skapar en kvalitetsuppfattning hos kunden om tjanstemotet,
det ar i motet mellan kunden och tjansteproducent som tjansten uppstar och
kvaliteten blir verklighet. Kanslorna som finns med i samspelet utformar intrycket
och kan ge en bestaende uppfattning av kvalitetsmotet (Arnerup-Cooper &
Edvardsson 1998, 35).

Vid varje nytt tjanstemote inom samma element i branschen mellan en kund och
en tjansteproducent skapar kunden en ny uppfattning om tjansteproducenten. Det
ar centralt att kunden upplever kvalitet i tjanstemotet for att utveckla en befintlig
eller ny tjanst. Tjansteproducenten &r den som skapar upplevelsen av hur kunden
upplever och bedémer kvaliteten pa en tjanst, det & medarbetarnas agerande och
beteende som paverkar hur kunden upplever ett tjanstemdote. Forfattarna lyfter
fram hur viktigt det & med personalens etik och moral i ett mote, eftersom det
paverkar kvaliteten i sanningens dgonblick (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998,
34).

Hela tjansteprocessen bedéms och paverkas av hur kunden upplever kvaliteten
som helhet. Tjansten i sig gar inte att kvalitetsbhedomas, utan det ar de synliga
delarna av tjansteleveranssystemet som anvands for att bedéma tjansten, som i sig
inte direkt gar att bedoma. Da tjanstemotet oftast dger rum pa ett stalle dar
tjdnsten produceras, formedlar den fysiska miljon dvs. l&get, utformning,
utsmyckning och mdoblering, utrustningens design och placering, belysning,
ventilation, buller, doft och atmosfar, intryck och signaler som paverkar kundens
uppfattning och kvaliteten pa tjansten. Den fungerar pa samma sitt som en
produkts utseende och forpackning (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, 37).

Christian Gronroos (2008, 61) definierar en tjanst som ett fenomen som har

manga betydelser, fran personlig service till tjansten som en produkt eller ett

erbjudande. En tjanst ar nagot som &r opatagligt. Han menar att till och med en
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maskin som producerar nagot kan bli till en tjanst, om séljaren anstranger sig och
skraddarsyr losningar for kundens behov och onskemal. Det ar hur man
tillgodoser kundens behov med hjalp av maskinen som blir tjansten. Gronroos
beskriver ocksa tjansten som en process som bestar av en serie med opatagliga
aktiviteter som &ger rum i en samverkan mellan kunden och servicepersonalen
eller med fysiska tillgangar eller varor och tjansteleverantérer, vilket blir en

l6sning pa kundens problem.

Gronroos (2008, 65) skriver att da man fragar en kund vilka ord de skulle anvéanda
for att beskriva tjansten, anviander kunden ofta ord som “upplevelse”,
”fortroende”, “kédnsla” och “trygghet”. Dessa ord gor att beskrivningen av tjdnsten
blir abstrakt, vilket ligger bakom tjanstens opataglighet. Manga tjanster innehaller
dock en pataglig del, som t.ex. moblerna pa ett hotell, maten i en restaurang och
reservdelar som anvénds vid en reparation av en bil. Det blir darfor ofta svart for
kunden att utvardera en opataglig vara, eftersom det ar svart att satta varde pa en
“kinsla” eller “fortroende”. Dirfor foreslds det ofta att man tillagger nagot i
tjansten som blir patagligt och som ger ett tydligare véarde for kunden, t.ex. ett
bankkort som kunden anvander vid bank&renden.

Med tjanstekoncept avses nyttan och fordelarna som tjansten och dess olika
deltjanster formedlar till kunden (Arnerup-Cooper & Edvardsson 1998, 46).
Tjanstekonceptet preciserar bade primara och sekundara kundbehov samt
tjansteerbjudandet, dvs. karntjansten, bitjanster och stodtjanster. Tjanstekonceptet
skall ocksa visa vilka behov, for vem och vilka segment, pa vilket sétt och med
vilka resurser som foretaget &mnar tillfredsstalla kundens behov. Den abstrakta
tjansten maste forvandlas till ett konkret erbjudande som kunderna kan konsumera
och som kunderna upplever att har ett mervéarde. Den totala upplevda kvaliteten
skall beaktas, dvs. att tjanstekonceptet maste utvecklas sa att kunden upplever ett
slutresultat samt att kunden upplever en interaktion med tjansteforetaget
(Arnerup-Cooper & Edvardsson 1992, 57)
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Per Echeverri och Bo Edvardsson (2012, 89) beskriver tjanstekonceptet som den
kundnytta och de fordelar som tjansten och dess deltjanster som &r avsedda for
kundens behov, dvs. bade de primdra och sekundara behoven samt i vilken
utstrdckning man ska erbjuda en tjanst, dvs. kérntjansten, bitjansten och

stodtjansten.

Produkter med god kvalitet kdnnetecknas av att de har egenskaper som kunderna
onskar som man uppfyller. Egenskaperna kan vara priméra eller sekundara. En
tillaggstjanst som uppfyller en egenskap som kunden inte forvantat sig kan betyda
mycket for uppfattningen om produktens kvalitet. Genom att minska pa brister
och fel samt genom att tillféra egenskaper som méter kundbehoven. (Sandholm
2008, 20)

Multitronic erbjuder sina kunder olika produkter inom hemelektronik som t.ex. en
dator som man sjalv kan vélja komponenter till (storlek pa minne, hardskivans
storlek, processor typ osv.). Genom att man sjalv kan vélja komponenter kan man
ocksa bestdamma hur mycket datorn kommer att kosta, beroende pa vad man
tanker anvanda den till. Detta ar karntjansten. Bitjansten for dem som koéper denna
produkt &r att man kan vélja om man sjéalv vill montera ihop datorn eller om
Multitronics servicepersonal ska gora det. Detta kostar forstas, men da far man en
dator som é&r fardigt installerad och redo att anvandas genast nar man far den.
Stodtjansten for detta kop &r att t.ex. om ett annat foretag har kopt ett antal datorer
av Multitronic, kan de kopa till en tjanst som ger arlig service pa datorerna i ett
visst antal ar framover, t.ex. fem ar beroende pa till vad och hur mycket datorerna
kommer att anvandas. Denna stodtjanst erbjuder Multitronic ofta i samband med
en aterforsaljare, t.ex. HP erbjuder detta for de kunder som koper datorer av
samma mérke. (Multitronic 2015)
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Kundens behov Erbjudandets utformning

Figur 1 Modell 6ver tjanstekonceptet (Echeverri & Edvardsson 2012, 89)
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4 KUNDEN

Utan kunder kan inte ett foretag existera. ldag talar man mycket om att
tillfredsstélla kundens behov, detta galler &ven foretag som inte tidigare anvént det
begreppet, som skolor, sjukvard och myndigheter. Man har ocksa ansett att en
kund ar den som betalar for tjansten eller produkten, men en skolelev betalar inte

for sin skolgang men ar dnda en viktig kund for skolan. (Sérgvist 2002, 29)

4.1 Vem ar kund?

Sorqvist (2000, 29) skriver att man har definierat kundbegreppet pa tva vis,
“mottagare av en produkt” och ”de som organisationen finns till for””. Han anser
dock att denna definition &r sndv och att det kraver att begreppet kompletteras
med ett intressentbegrepp for att kunna tacka in alla aktorer. Sorqvists definition
lyder d& “alla som pa nigot sitt paverkas av verksamheten eller de varor och
tjnster som produceras och tillhandahills”. Denna bredare definition innebér att
alla kunder som identifierats kan man fa ytterligare kunskap om och sedan
prioritera vissa kunders eller kundkrav, aven sa kallade priméara kunder och
sekundara kunder. Primara kunder &r de som prioriteras forst, d.v.s. kopare och
anvandare, de sekunddra kunderna ar de som har mindre betydelse och

bortprioriteras.

Sorqvist (2000, 30 - 32) skriver dven om interna och externa kunder som en viktig
del av kundgruppen. De interna kunderna ar alla medarbetare som paverkas av
verksamheter, de kan alltsd vara kund, producent eller leverantr. De externa
kunderna dr antingen konsumenter eller organisationer. Externa kunder kan
indelas i olika kategorier beroende pa vilken typ av verksamhet man driver:
kopare, anvandare, agent, samhélle och &gare. En kdpare och en anvandare &r inte
alltid samma person, eftersom en kopare jamfor priset i forhallande till dess
kvalitet med andra tillgdngliga alternativ. Anvéndaren &r den som nyttjar varan
eller tjansten och beddémer den efter det behov som den har tillgodosett enligt
anvandarens forvantningar. En agent ar en grossist eller aterforséljare av

foretagets produkt eller tjanst som beddémer varan enligt leveransvillkor,
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marknadsforingsstod och mgjlighet till prispalagg. Samhéllet ar utomstaende
manniskor, foretag och organisationer som paverkas av olika verksamheter och
har da en ofrivillig kundrelation och har andra normer, som miljopaverkan,
siakerhet och socialt ansvar. Agaren ar den som har ekonomiskt intresse i
verksamheten och bedomer den efter formagan att ge vinst eller att forbruka

minimalt med resurser for att uppna resultatet.

4.2 Kundlojalitet

Allt fler foretag har insett att det ar viktigare att behalla en existerande kund &n att
skaffa nya kunder genom att utveckla flera marknadsféringsprogram som ar
relationsinriktade. Dessa har som syfte att 6ka konsumentlojaliteten och att
uppmuntra dialog mellan kund och foretag for att fa konkurrensférdelar. Pa detta
sétt utvecklar kunden ett starkare kansloméassigt engagemang till varumarket och
en forstarkt sjalvbild och minskar sokkostnader och riskupplevelser. Forutom
lojalitet kan man ocksa skapa ett sa starkt forhallande till konsumenten att han
eller hon upplever konsumtionen som en helhet, d.v.s. att alla deras sinnen och
kanslor ar aktiverade som en foljd av de symboliska aspekterna av konsumtionen.
(Evans, Jamal & Foxall 2008, 245)

Sambandet mellan lojalitet och kundtillfredsstéllelse ar vanligtvis positiv och ofta
okande vilket innebar att kundlojaliteten 6kar da man lyckas uppna mycket hog
tillfredsstéllelse hos kunden. Lojalitet kan ocksa uppsta da kundtillfredsstallelsen
ar lag, tex. da det finns fa alternativ for kunden. | sadana fall da
produktlivslangden &r kort kan det vara svart att mata kundlojaliteten, t.ex. for
mobeltillverkare eller vitvarutillverkare, da dessa produkter sallan byts. (Sorgvist
2000, 102)

Det finns olika former av lojalitet - kunskapsrelaterad, k&nslorelaterad och
beteenderelaterad lojalitet. Kunskapsrelaterad lojalitet bygger pa att kunden ar
lojal beroende pa kunskap om fordelar som produkten ger, t.ex. kvalitet eller
kostnad. Detta ar den svagaste formen av lojalitet, eftersom den kan upphora sa

fort en konkurrent kommer med ett formanligare alternativ som ger battre
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formaner for kunden. Kanslorelaterad lojalitet grundar i kundens attityder och
kéanslor eftersom detta beror pa tillfredsstéllelse 6ver en tid ar den ocksa mycket
starkare. Beteenderelaterad lojalitet grundar sig i vanor och rutiner som kunden
har utvecklat som gynnar en viss produkt, kunden agerar utan att tdnka eftersom
det har blivit en vana. (S6rgvist 2000, 103)

Lojalitet kan riktas mot olika objekt, det kan vara ett varumarke, butik eller
butikskedja, produkt, leverantor eller siljare. Darfor ar det viktigt dd man mater
lojalitet att man vet vad kundens lojalitet &r riktad mot, annars &ar det ltt att man
far fel resultat. Ett matt pa lojalitet ar antalet kunder som véljer att géra ett andra
kop hos foretaget, ett annat matt ar den andel kunder som byts eller omsatts mot
nya kunder varje ar, eftersom en amerikansk studie (Timm) visat att det
genomsnittliga foretaget forlorar 20 % arligen pa grund av att kunderna inte ar
tillfredsstéllda. (Sérqvist 2000, 104)

Multitronic har inget program eller ndgon plan for kundlojalitet eller for att
behalla de nuvarande kunderna. De har inget poangsystem eller dylikt. For sina
foretagskunder finns det ett serviceavtal som man kan ingd for att bli mera
“bunden” till Multitronic och deras tjanster. Det innebar att man far hjalp med
sina datorproblem inom 24 timmar for en fast kostnad varje manad. Multitronic
har darfor ocksa anstéllt en person som endast jobbar med foretagskunder och
forsaljningen till dem, vilket kan ses som ett sétt att forséka behalla dessa kunder
och undvika aterkop. (Multitronic 2014)

4.3 Word of Mouth

Christian Gronroos (2008, 294) beskriver word of mouth som ett budskap om
foretagets eller organisationens palitlighet, tillforlitlighet, driftsatt, varor och
tjanster, som formedlas fran en person till en annan. Da en tjanst ofta grundar sig

pa en kundrelation sa ar det viktigt att forsta vilken roll word of mouth spelar.

“Ur ett relationsperspektiv grundar sig word of mouth-kommunikation pa

konsumenters langvariga erfarenheter och beteendemassiga engagemang.
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Kundernas word of mouth-kommunikation speglar arten och vérdet av deras
upplevelse av relationsepisoder eller servicemoten, och hur psykologiskt
tillfreds/icke tillfreds de ar med relationen. Den varierar beroende pa hur stark

relationen &r.” (Grénroos 2008, 294)

Evert Gummeson (1998, 76) skriver om word of mouth som referenser da
marknadsforare pa deltid, eller kunderna, som tillnér organisationen eller
foretaget, kan paverka leverantorens image och kan rekommendera eller tala illa
om fOretaget. De externa marknadsforarna pa deltid arbetar “gratis” for foretaget
eller emot foretaget, men nackdelen &r att foretaget inte kan styra dem genom att

kontrollera vilka budskap de skall féra ut pa marknaden.

Ur en potentiell kunds perspektiv ar en person som har personliga erfarenheter av
foretaget en objektiv kalla av information. Om det finns skillnader mellan word of
mouth-budskapet och det budskap som féretaget formedlar utat i t.ex. en annons,
kommer reklamen att framsta som forkastlig. Om en kund har en stark relation till
foretaget kommer denna hogst troligen att rekommendera foretaget for sina
vanner, kollegor osv. och bjuder da in till att dela denna erfarenhet med dem.
Kunden blir da en ambassador for tjansteerbjudandet. Om ambassadoren har
endast ett fatal erfarenheter av tjansten och foretaget, betonar han eller hon oftast
dess pris, medan en langvarig kund betonar med storre sannolikhet vardet pa
tjansten. Det har ocksa visat sig att om det finns ett stort antal word of mouth-
referenser ar foretagets tillvaxt storre inom sin bransch och pa samma gang okar

foretagets l6nsamhet. (Grénroos 2008, 294)

En negativ erfarenhet forstarks eller multipliceras snabbare och oftare genom
word of mouth an vad en positiv erfarenhet gor, daliga erfarenheter kommuniceras
till minst tolv andra personer och goda erfarenheter till farre. Det finns inga fakta
som sdger att tolv ar den faktiska siffran, men tendenserna &r tydliga och sénder
ett klart budskap till marknadsforare, att man inte ska ta nagra risker nar det
kommer till word of mouth, utan fa den att fungera till sin fordel i alla situationer.
(Gronroos 2008, 296)
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4.5 Kommunikationscirkeln

Kommunikationscirkeln ~ bestar av  fyra  delar:  forvantningar/inkop,
interaktion/servicemoten, erfarenheter samt word of mouth och referenser. En
potentiell kund har skapat forvantningar pa ett eventuellt inkop och da fortsatter
antingen en pagaende kundrelation eller s& skapas det en ny. Da kunden kdper
tjansten kommer han eller hon till konsumtionsfasen i kommunikationscirkeln och
da paborjar kunden ocksa en interaktion med foretaget. Denna interaktion
innehaller ett stort antal sanningens égonblick eller gyllene tillfallen och blir da
foremal for foretagets interaktiva marknadsforingsanstrangningar och aven
mottagare av foretagets service- och produktbudskap. Det &r personalens
prestationer och systemens funktion som formedlar budskap om foretaget, dess
trovardighet, dess intresse for kunden osv. Genom word of mouth forstarks sedan
erfarenheterna som kunden deltagit i foretagets servicemédten som resulterar i
upplevelsen av kvalitetsdimensionerna. Om budskapet som férmedlats genom
word of mouth ar positivt, kommer forvantningarna hos kunden att vara positiva.
Kunder som har en positiv erfarenhet av tjansten & mera bendgna att kdpa
tjansten igen, nya potentiella kunder blir ocksd intresserade av foretagets
erbjudanden genom de positiva referenserna och rekommendationerna. (Gronroos
2008, 295)

Word of

mouth/referneser

Forvantningar (inkop
gamla/nya kunder)

Erfarenheter

Interaktion/Servicematen
[sanningens dgonblick)

Figur 2 Kommunikationscirkeln (Grénroos 2008, 295)
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4.4 Gapanalys

Da man undersoker verksamheten i ett féretag och dess kunder upptacker man att
det ofta forekommer stora skillnader i uppfattningar, kunskaper och erfarenheter
mellan olika individer, grupper och enheter. Man brukar kalla detta for gap och da
ar det skal att gora en gapanalys for att hitta problemen och

forbattringsmojligheterna. (Sérqvist 2000, 153)

Zeithaml och Bitner skriver i sin bok ”Services marketing” att gap uppkommer da

en kund inte far den service som han eller hon forvantar sig fa. (1996, 37)

Enligt Sorgvist (2000, 153) kan man utféra en gapanalys pa tva vis: genom att
studera granssnittet som orsakar gapet eller genom att studera arbetssétt, behov,
attityder osv. hos individerna pa bada sidor om gréanssnittet. | det senare fallet vill

man faststalla om skilda uppfattningar forekommer hos granssnittets bada parter.

Zeithaml, Parasuraman och Berry har studerat och utvecklat en modell som bestar
av fem olika modeller for hur olika gap kan paverka en konsuments beddmning av
en tjansts kvalitet:

Gap 1 avser kundens forvantningar pd en tjanst och foretagets forstaelse for
kundens forvantningar.

Gap 2 avser skillnaden mellan foretagets kvalitetsspecifikationer och ledningens
uppfattning om konsumenternas forvantningar pa tjansten och dess kvalitet. Ofta
far personalen en kostnadsrestriktion som kan utmana deras méjligheter att mota
kundens forvantningar pa tjansten.

Gap 3 avser skillnaden mellan leveransen av tjanstens kvalitet och
kvalitetsspecifikationer. Tjanstekvaliteten &r ofta specificerad i foretaget men den
ar svar att standardisera eftersom den ofta ar beroende av den personliga
kontakten mellan personalen och kunden.

Gap 4 avser skillnaden mellan tjansteleveransens kvalitet och den kvalitet som
utlovats i marknadsforingen. | marknadsféringen &r det viktigt att man inte lovar

kunderna mera an vad man kan utfora. P4 samma gang ar det viktigt att foretaget
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ger information om vad foretaget gor for att hoja kvaliteten, information som
kunden inte annars vet om.

Gap 5 avser skillnaden mellan forvéantad och upplevd tjanst. Det femte gapet ar en
kombination av de andra fyra gapen.

(Echeverri & Edvardsson 2012, 273)

Zeithaml et al. har ocksa utvecklat en annan metod for analys av tjanstekvalitet,
servqual. Detta mater kvaliteten i pataglighet, palitlighet, villighet/beredskap,
sékerhet och empati/inlevelse. (Echeverri & Edvardsson 2012, 273) Denna metod
passar dock inte for analysen i min undersokning, men ar vérd att ndmnas i

sammanhanget om att mata kvaliteten pa en tjanst.
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5 KVALITET

Begreppet kvalitet hérstammar redan frdn latinets “qualitas” som betyder
“beskaffenhet”. 1 USA pa 1930-talet diskuterade Walter Shewhart kvalitetsfragor
da tillverkningsindustrin tog fart. Shewhart ansag att det finns tva sidor av
kvalitetsbegreppet, en objektiv och matbar sida och en subjektiv sida som handlar
om hur kunden upplever produkten. Den objektiva sidan ar viktig ur ett
producentperspektiv medan den subjektiva sidan ar viktig dd man vill mata en
varas eller tjansts framgang. (Bergman & Klefsjo 2007, 24)

Intresset for forskningen om kvalitet var viktigt ocksd pd 1970-talet, da bland
andra Christian Gronroos presenterade ett serviceinriktat perspektiv pa kvalitet.
Begreppet “upplevd tjanstekvalitet” och modellen for total upplev tjanstekvalitet
uppkom da. Denna modell utgar fran forskning om konsumentbeteenden och om
hur kundens forvantningar pa en varas prestanda paverkar utvarderingen av
varorna efter konsumtionen. Utdver forskningen om tjanstekvalitet finns det ocksa
forskning om kvalitetsstyrning, TQM (Total Quality Management) och olika
kvalitetscertifieringar. (Grénroos 2008, 80)

”Kvalitet hos en produkt &r formagan att tillfredsstalla kundernas behov och
forvintningar” 16d definitionen pé kvalitet en ldng tid, men pa senare ar har man
utvecklat denna definition till en mera utvidgad variant: “kvaliteten pa en produkt
ar dess formaga att tillfredsstalla, och helst dvertraffa, kundernas behov och
forvintningar”. Orsaken till den senare definitionen stér till grund for att man bor
skilja pa behov och forvéantningar hos en kund. Kunden har ibland forvantningar
pa egenskaper pa en produkt som egentligen inte behdvs. Kunden har ocksa behov
som kunden inte férvantar sig bli uppfyllda, eftersom kunden inte alltid kan se

sina egna behov. (Bergman & Klefsjo 2007, 25)

Enligt Bergman och Klefsjo (2007, 26) ar det viktigaste att man stravar till att

uppfylla och till och med oOvertraffa kundernas férvantningar. Kunden ska bli
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overraskad, fortjust och hanford, vilket skapar trogna kunder som aterkommer och

som berattar vidare om sina positiva erfarenheter.

5.1 Kano-modellen

Sandholm skriver om Kano-modellen som skapades av Noriaki Kano. Kano
menade att det finns tre slag av behov som tillsammans har en avgorande roll for
kundernas uppfattning om kvalitet. Det forsta, det uttalade behovet, ar behov som
kunden anser ar viktiga och forvantar sig att fa uppfyllda. Dessa behov undersoker
man genom en kundundersdkning och ar grunden for informationen som sedan
utformas. Det andra behovet, det underforstadda, ar sadana behov som é&r
grundlaggande och sa sjalvklara att kunden inte papekar om kunden blir fragad.
Att uppfylla dessa behov leder inte till hdgre kundtillfredsstéllelse men déremot
om det finns brister inom det omradet, 6kar missnojet drastiskt. Man kan inte
mata de underforstddda behoven men de brukar vara uppenbara. Det tredje
behovet, det omedvetna, ar behov som kunden inte vet om att han eller hon har.
Genom att uppfylla detta behov ser kunden tjansten som en positiv éverraskning,
som leder till ett 6kat varde for kunden, da far ocksa foretaget en betydande
konkurrensfordel och lojala kunder. Dessa behov kan inte heller undersokas, utan
man maste ta reda pa dem genom experiment och genom att testa dem pa
kunderna. (Sandholm 2008, 18)

Kundtillfredstillelse 4

Omedvetna behov
Ovantade / Ej uttalade

-

I

Grad a;
uppfyllelse

L~

Basbehov
Forvantade / Ej uttalade

Figur 3 Kano-modellen (Sandholm 2008, 19)
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5.2 Kvalitetsdimensioner pa en tjanst

Pa senare tid har tjansterna fatt mer betydande del an forut da intresset for
tjanstekvalitet har dkat och i samband med informationsteknologins tillvaxt har

det vaxt fram nya typer av tjanster. (Bergman & Klefsjo 2007, 33)

Lennart Sandholm (2008, 16) ger en kort beskrivning om kvalitetsdimensioner
som han ocksa kallar kvalitetsparametrar. For produkter som dr av mekanisk
karaktar kan kvalitetsdimensionerna ha att géra med prestanda, driftsékerhet,
ergonomisk anpassning och utseende. For en tjanst som till exempel sjukvard
finns det dimensioner som diagnostik, sakerhet, vantetid, lyhdrdhet och
kommunikationsformaga, medan for en hotellévernattning finns parametrar som

lager, komfort och internetuppkoppling.

| de traditionellt produktproducerande foretagen finns det dven en stor del av
aktiviteten som betraktas som tjansteproduktion, da tjansten ar knutna till de varor
som séljs. Exempel pa sadana ar reklamation, forséljning, garanti och service.
Manga foretag som tidigare har salt varor har gatt 6ver till att salja tjanster. Idag
kdper man inte en bil utan ett transportmedel, man vill ha en funktion som ger ett
vérde och som l@ser ett problem. Darfor &r det viktigt att foretagen koncentrerar
sig pa att forbattra hanteringen av tjanstekvaliteten. (Bergman & Klefsjo 2007,
34)

Tjanster &r, som tidigare forklarats, en process déar produktion och konsumtion
ager rum pa samma gang. Da dessa processer utspelas en rad sanningens
dgonblick mellan kund och tjansteleverantor, vilka ar avgorande pa hur kunden
upplever tjansten. Enligt Gronroos har tjanstekvaliteten tva dimensioner: en
teknisk eller resultatmdssig dimension och en funktionsmassig eller
processinriktad dimension. Som exempel pa tjansteprocesser kan namnas en kund
pa en bank som far ett lan, en hotellgast far ett rum och en sang att sova i, en
flygresenar forflyttas fran ett stélle till en annan. Dessa processer ingar i kundens
kvalitetsupplevelse. Vad kunden anser att han eller hon far i interaktionen med ett
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foretag &r av betydelse for dem och deras kvalitetsupplevelse. Man brukar kalla
detta for kvalitet, men i sjalva verket &r det en kvalitetsdimension, den tekniska
kvaliteten pa resultatet av produktionsprocessen. Man kan ocksa beskriva denna

som resultatkvalitet. (Grénroos 2008, 81)

Den tekniska dimensionen har inte en avgorande roll i hur kunden upplever
kvaliteten. Kunden kommer ocksa att paverkas av pa vilket satt den tekniska
kvaliteten mottagits av honom eller henne. Personen som kunden kommer i
kontakt med da tjansteprocessen pagar har stor betydelse, upptradandet och
bemotandet samt pa vilket sétt denna person utfor sitt arbete. Vad han eller hon
sager och pa vilket satt det siags kommer att ha en paverkan pa kundens
uppfattning om tjansten. Om tekniken fungerar i kommunikationen med kunden
vid till exempel telefonsamtal och fortroende for foretaget har ocksa betydande
och avgdrande roll i processupplevelsen. Det dr ocksa sa att ju stérre acceptans
kunden har for sjalvbetjaningsmoment och samproduktionsrutiner, ju stérre varde
kommer tjansten att ha for kunden. Det ar ocksa troligt att andra kunder som
koper samma eller liknande produkter samtidigt kommer att paverka kundens
upplevelse av tjansten. Det finns bade for- och nackdelar med andra kunder, de
kan till exempel skapa langa kéer men de kan ocksa inverka positivt pa kopare-

séljare-interaktionen i servicemotet. (Gronroos 2008, 82)

Multitronic strévar hela tiden efter att deras kommunikation med kunderna ska
fungera. Det handlar om hemsidans funktionsduglighet, snabbhet da e-post och
telefonsamtal ska besvaras samt hur fort kunderna far betjaning néar de kommer till
butiken. Efter att kunde har gjort ett kop via t.ex. hemsidan, ska han eller hon
vanta pa att produkten ska komma i lager och sedan tar det 2 - 5 dagar innan
produkten kommer fram till kunden fran logistiken. Efter att kunden har fatt
produkten ska han eller hon faktureras eller pa nagot annat vis debiteras for
produkten och da ar det ekonomiavdelningen som ska kommunicera med kunden
och se till att detta fungerar. Hela denna process borde goras sa bra som mojligt
for att kvaliteten ska behallas och for att halla kunderna nojda. (Multitronic 2015)
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Kunden paverkas ocksa av hur tjansten erhalls och av konsumtions- och
produktionsprocessen som pagar samtidigt. Detta blir en annan kvalitetsdimension
som forknippas med hur de sanningens 6gonblick som finns i servicemotet
hanteras med tjansteleverantdren. Denna kallas for processens funktionella
kvalitet, eller processkvalitet. Den funktionella kvalitet utvarderas pa ett mer
subjektivt satt jamfort med den tekniska kvaliteten som upplevs som mera
objektiv. (Grénroos 2008, 82)

Total kvalitet

|

Image

/N

Resultatets Processens
tekniska funktionella
kvaliet: VAD kvaliet: HUR

Figur 4 Tjanstekvalitetens tva dimensioner (Grénroos 2008, 82)

Bergman och Klefsjo (2007, 36) har stillt upp nagra punkter pa nagra
kvalitetsdimensioner pa en tjanst:

— Palitlighet, tjanstens jamnhet i resultat, dvs. punktlighet och precision vid till
exempel fakturering och att det som man har lovat kunden blir utfort.

— Trovérdighet, att man kan lita pa leverantoren.

— Tillganglighet, hur latt det ar att fa kontakt med leverantéren. Till detta hor da
ocksa lage, oppethallningstider och mojlighet att na leverantéren genom till
exempel telefon eller e-post.

— Kommunikationsformaga, leverantoren kan kommunicera pa ett satt som
kunden klarar av och forstar.

— Tjanstvillighet, viljan att hjélpa kunden.

— Artighet, leverantdrens sétt att uppfora sig i form av omtanke och vénlighet.
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— Inlevelseformaga, hur bra leverantéren ar att leva sig in i kundens situation.
Detta kallas d&ven empati.

— Omgivning, den fysiska miljon dar tjansten utfors, dvs. lokalens utseende och

utrustning.
Palitlighet
Omgivning \ Trovardighet
Inlevelse- Q) Tillgénglighet
férmaga ‘7
\ Kommunikations-
Artighet formaga

Tjanstvillighet
Figur 5 Kvalitetsdimensioner pa en tjanst (Bergaman & Klefsjo 2007, 36)

Kvalitetsdimensioner ar en vagledning for hur man skall forbattra kvaliteten pa
tjansten. Varje fall ar unikt och man maste utgd fran den grupp kunder vars
forvantningar och behov skall uppfyllas. Planering ar en viktig del av arbetet med
att forbéattra kvalitetsdimensionerna. Olika dimensioner har olika vikt for olika
produkter, till exempel vid undervisning ar kommunikationen viktigare &n vid till
exempel for ett flygplan, dér driftsdkerheten &r viktigast. (Bergman & Kilefsjo
2007, 37)

Foretagets image har en avgorande betydelse i de flesta tjanster, det kan paverka
kvalitetsupplevelsen pa flera satt. Om foretaget har en bra image, kommer mindre
misstag att forlatas av kunderna, men om det ofta sker misstag kommer imagen att
skadas. Om foretaget har en dalig image, kommer misstag att ge en storre effekt

an vid foretag med bra image. (Gronroos 2008, 82)
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5.3 Total upplevd kvalitet

Det ar inte endast kvalitetsdimensionerna som bestdimmer om en kund upplever en
tjanst som bra, neutral eller dalig. Traditionella marknadsforingsaktiviteter
tillsammans med kvalitetsupplevelser skapar total tjanstekvalitet. Da en kunds
forvantningar motsvarar erfarenheten av kvaliteten bildas forvantad kvalitet. Om
kundens forvantningar inte ar realistiska kommer den totala upplevda kvaliteten
vara dalig. (Gronroos 2008, 84)

Den forvantade kvaliteten beror pa flera faktorer: marknadskommunikation, word
of mouth, image, pris och kundens behov och varderingar.
Marknadskommunikationen kontrolleras direkt av foretaget i form av annonser,
webbplatser, direktreklam osv. medan image och word of mouth kontrolleras
indirekt av foretaget. De indirekta faktorerna beror pad kundens tidigare
erfarenheter som forstarks av till exempel annonser. Kundens behov och
varderingar som styr kundens beslut, paverkar ocksa den forvantade kvaliteten.
Nivan pa den tekniska och funktionella kvaliteten avgor inte nivan pa den totala
upplevda kvaliteten, utan det beror pa avstandet mellan kundens forvantade

kvalitet och erfarenheter som kunden har av kvaliteten. (Gronroos 2008, 85)

Totalkvalitet innebar ocksa kvalitet i alla interna processer och funktioner samt
resursinriktning av alla i foretaget. Ofta anvands ocksa TQM, total quality
management, som begrepp for detta sammanhang. Flera foretag har antagit detta
som program, sa att man verkligen engagerar alla i organisationen for att uppna

malen man har om totalkvalitet. (Sandholm 2008, 20)
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Total upplevd kvalitet

Upplevd kvalitet

*Marknadsforing
*Forsiljning <

“]_mage \\

*Rykte och Word-of-Mouth

*PR Teknisk kvalitet: Funktionell kvalitet:

*Kundernas behov och [ Vad ’ Hur J
varderingar

Figur 6 Total upplevd kvalitet (Grénroos 2008, 85)

Kundernas forvantningar har en avgorande inverkan pa kundens upplevelse av
kvaliteten. Om ett foretag lovar mer an vad de kan halla, leder det till att kundens
forvantningar blir hogre och da kan kunden uppleva tjansten som dalig kvalitet.
Genom att halla en balans mellan den kvalitet som kunden forvantar sig och den
kvalitet som kunden far, kommer kvaliteten att upplevas som battre. Man bor vara
forsiktig da man genomfor en marknadsforingskampanj att man inte lovar for
mycket och for snart, det kan till och med vara smart att lova mindre, for pa sa satt
kommer kunderna inte att bli besvikna pa den kvalitet de upplever. Om man ger
lagre forvantningar har man ocksa majlighet att éverraska kunderna, som ofta ger
mer lojala kunder &n vad acceptabel eller tillfredsstallande kvalitetsupplevelse ger.
(Grénroos 2008, 86)

Det har ocksa visat i undersokningar att det finns ett starkt samband mellan intern
och extern kundtillfredsstillelse. Pastaendet ”ju hogre nedarbetartillfredsstéllelse
desto hogre extern kundtillfredsstéllelse, vilket 1 sin tur leder till hogre vinst”, har
pavisats i en undersokning gjord av Gronholdt och Martensen ar 2001 - en hdg
medarbetartillfredsstallelse ger hdg kundtillfredsstéallelse och &ven ett hogre

ekonomiskt resultat. Dock ska man vara kritisk till dylika pastaenden, eftersom
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det inte ar osannolikt att ndjda kunder paverkar arbetstillfredsstallelsen hos
medarbetarna. (Bergman & Klefsjé 2007, 393)

35



6 SAMMANFATTNING AV TEORIDELEN

| denna del kommer jag att sammanfatta vad jag tagit upp i teoridelen i mitt
arbete. Min teoretiska del bestar av teorier fran tjanstemarknadsféringen. I den
teoretiska delen behandlas teorier om féljande &mnen: tjansten, tjanstekonceptet,
vem ar kund, kundlojalitet, word-of-mouth, kommunikationscirkeln, gapanalys,
kvalitet, tjanstekvalitet, kvalitets dimensioner pa en tjanst, total upplevd kvalitet,
Kano-modellen, kvalitets faktorer samt total upplev kvalitet. Jag studerar forst
grundlaggande teorier som handlar om tjansten sa att man ska fa en uppfattning
om vad som karaktariserar en tjanst. For att lasaren ska fa en inblick i teorierna
om tjansten, har jag tagit med féljande teorier: tjansten, tjanstekonceptet, kvalitet
samt tjanstekvalitet. Eftersom jag gor en kundndjdhetsundersokning har jag valt
att ta med teorier som férknippas med kundnojdhet. Teorin angaende
kvalitetsdimensionerna visar att kvalitet i tjansteforetag skapas av den tekniska
och funktionella dimensionen. En mera djupgdende teori ar den totala upplevda
kvaliteten, som inte &r ett méatinstrument utan en modell, som ger en 6vergriplig

bild 6ver hur kvalitet i tjansteforetag utformas.

Efter att ha studerat teorier inom tjanstemarknadsforingen, tar jag upp teorier som
placerats under kapitlet kunden. De teorierna som presenteras inom det kapitlet ar
kundens behov och lojalitet, word-of-mouth samt gapanalys. Soérqvist (2002, 38)
pastar att inverkan pa kundens tillfredsstallelse har att gora med forverkligandet
av kundens behov. Word of mouth-kommunikationen &r &ven relaterad till
kundtillfredsstéllelse. Det finns ett samband mellan spridningen av den positiva
word of mouth-kommunikationen och kundens tillfredsstéllelse, vilket gor teorin
mycket vasentlig i min undersokning dar jag mater kundndjdheten hos
Multitronics servicekunder.

| teoridelen om kvalitet tar jag upp Kano-modellen, kvalitetsdimensioner pa en
tjanst samt total upplevd kvalitet. Forst beskrivs begreppet kvalitet for att man ska
fa en uppfattning om vad det teoretiska omradet handlar om. | Kano-modellen
finns tre slag av behov som tillsammans har en avgérande roll for kundernas

uppfattning om kvalitet, det sista behovet, det omedvetna, ar behov som kunden
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inte vet om att han eller hon har. Genom att uppfylla detta behov ser kunden
tjansten som en positiv dverraskning, som leder till ett okat varde for kunden.
(Sandholm 2008, 18)

Kvalitetsdimensionerna handlar om att i de traditionellt produktproducerande
foretagen dven finns en stor del av aktiviteten som betraktas som
tjansteproduktion, da tjansten ar knutna till de varor som saljs. Exempel pa sadana
ar reklamation, forsaljning, garanti och service. (Bergman & Klefsjo 2007, 34)
Eftersom Multitronic bade séljer produkter och tjanster, har jag valt att ta med
detta da servicetjansten spelar en vasentlig roll for hela kvalitetsupplevelsen.

Det ar inte endast kvalitetsdimensionerna som bestdimmer om en kund upplever en
tjanst som bra, neutral eller dalig. Traditionella marknadsforingsaktiviteter
tillsammans med kvalitetsupplevelser skapar total tjanstekvalitet. (Grénroos 2008,
84) Den totala upplevda kvaliteten mater jag ocksa i min undersokning av
Multitronics servicekunder, eftersom det inte endast ar en del av tjanstemdtet som

har betydelse av hur kunder upplever kvaliteten pa tjansten.
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EMPIRISK DEL

I den empiriska delen kommer jag forst att forklara begreppet
marknadsundersokning. Jag kommer &ven att berdtta hur min undersokning fick
sin start samt hur jag utférde den. Sedan kommer jag att redogora for resultatet i
min undersdkning genom olika sorters analyser som &r utforda i SPSS och Excel.
Den empiriska delen knyts samman med en sammanfattande del dér jag gor ett
sammandrag Over resultatet, diskuterar reliabiliteten och validiteten |
undersokningen, analyserar vad som kunde ha gjorts pa ett annat satt i

undersokningen samt ger forslag till fortsatt forskning.

7 MARKNADSUNDERSOKNING

Syftet med en marknadsundersokning &r att for foretag och organisationer att
samla in information om marknaden. Det som skiljer informationen i en
marknadsundersokning fran annan information &r att den har samlats in
systematiskt, analyserats och tolkats med utgangspunkten i ett specifikt och
identifierbart marknadsféringsproblem. Dock kan inte marknadsundersékningen
ge svar pa alla problemstallningar, utan den utgor vanligtvis endast en del av ett
stOrre beslutsunderlag. For ett foretag eller en ledning kan darfor undersdkningen
ses som ett styr- och planeringsinstrument. Marknadsundersokningar anvands
ocksa som ett diagnostiskt instrument, med vilket menas att man forsoker
identifiera vad man gjort bra eller daligt, till exempel att man mater det genom en
kundngjdhetsundersokning. Med resultaten fran en sadan undersékning kan man
sedan besluta om vilka atgarder man behover ta for att 6ka kundtillfredsstéllelsen i
foretaget. Slutlige anvands marknadsundersokningar for att forsta marknaden och
dess aktorer. Foretaget kan da béattre anpassa sin verksamhet till marknadens olika
behov da de skapat sig en forstaelse for varfor marknaden fungerar som den gér.
Ett foretag eller en organisation verkar pa en marknad som bestar av ett natverk av
olika aktorer eller intressenter, t.ex. leverantdrer och medarbetare, i en
marknadsundersokning studerarar man nagon av dessa i natverket.

(Christensen, Engdahl, Grééds & Haglund 2010, 11 - 16)
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7.1 Insamling av data

Alla marknadsundersokningar kraver att man pa nagot satt samlar in, analyserar,
tolkar och presenterar data av nagot slag. Man kan skilja pa kvantitativ och
kvalitativ data, kvantitativ &r uttryckt i siffror, antal och mangd som man kan
analysera med statistiska instrument. Kvantitativ dataanalys ar framst inriktad pa
att upptécka, faststalla och méta sambandet mellan olika variabler och ar
strukturerad till sin form, vilket innebar att utgangspunkten eller hypotesen ar
forutbestdmd och har fardiga ramar och begréansningar. Kvalitativ data ar uttryckt
i ord, text och bilder dar det man undersdker underliggande mening och innebdrd
fokuseras. Darfor ar det viktigaste att man forstar helheten och sammanhanget.
Kvalitativ data anvéands for att bygga teorier, teoretiska hypoteser eller praktiska
arbetshypoteser och syftar till att belysa samband mellan verkligheten och
konceptuella beskrivningar av verkligheten. Den kvalitativa undersokningen har
ingen forutbestamd struktur, utan det dr undersokarens subjektiva formaga att
forsta och tolka datamaterialet. Enligt Christensen et al kan man inte endast vara
kvalitativ eller kvantitativ i sin undersokning, eftersom verkligheten ar bade och.
Man kan dven utgd ifran nar, hur och varfor datamaterialet samlades in, vilket da
blir sekundér- och primérdata. Sekundardata har tidigare samlats in for ett annat
sammanhang och syfte, det &r alltsd data som redan finns tillgangligt da man gor
undersokningen. Priméardata &r ny information som man samlat in da man &r i
behov av for att kunna I6sa marknadsforingsproblemet. (Christensen et al. 2010,
68 - 72)

Data som samlats in i min undersékning ar av kvantitativ form. Da det inte
tidigare gjorts nagon likande undersokning pa serviceavdelningen pa Multitronic,
har jag samlat in all data sjalv. Primérdata som jag har behovt for undersékningen
har jag samlat in genom en webbenkat. Fordelen med att anvanda sig av
webbenkat ar att bortfallet ofta ar 1agt, eftersom man kan skicka ut en paminnselse
till respondenterna. Nackdelen med webbenkat ar inte sa manga da i stort sett alla
hushall i dagens lage har en dator med Internetanslutning. Eftersom min malgrupp
I undersokningen &r kunder hos Multitronic, kan man anta att de &ger en dator och

darfor enkelt kan svara pa undersokningen. Enkéaten var av strukturerad form dar
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respondenten skulle vélja fran olika alternativ eller ange sin asikt pa en skala.
Respondenterna kunde svara pa finska och svenska och jag skickade ut till alla
servicekunder som angett en e-postadress fran 1.1.2014 till 31.1.2014, det vill
saga hela ar 2014. Bade nya och kunder som har haft nagot med servicen att géra
tidigare fanns med i utskicket. Totalt skickades undersokningen till 1126 stycken
kunder som kunde valja att svara pa finska eller svenska. Jag skickade ut enkaten
genom Multitronics e-postserviceprogram dar kunden kunde klicka pa lanken som
sedan forde dem vidare till enkaten som fanns pa e-lomake. E-lomake ar ett
verktyg pa natet som man kan anvanda for att gora webbenkater. Efter att
undersokningen ar avslutad kan man importera svaren till bade Excel och SPSS,
for att dar ta fram data och analysera den. Ett misstag som jag gjorde hér var att
jag hann skicka ut enkaten till ca 1000 adresser fran min egen e-post, vilket kunde
ha gjort att det blev ett bortfall pa ganska manga svar. Det forsta brevet skickades
ut 2.2.2015.

Det uppstod inga ekonomiska kostnader for mig att skicka ut enkaten. Multitronic
betalar dock en manadsavgift for sin e-postservice, men de anvander den hela
tiden for att kunna skicka ut nyhetsbrev till sina kunder. Det andra brevet, eller
paminnelsen, skickades ut 20.2.2015 till alla som inte hade Gppnat brevet forsta
gangen det skickades ut. Enkaten var gjord sa att respondenterna inte kunde hoppa
over nagon fraga, endast om det fanns en foljdfraga som kravde att man svarade

ett visst alternativ pa den foregaende fragan kunde man lamna fragan obesvarad.

7.2 Urval

Man kan skilja pa totalundersokningar och stickprovsundersokningar i
marknadsundersokning. Vid totalundersokning underséker man alla individer i
den aktuella populationen och vid en stickprovsundersokning undersdker man
endast vissa individer slumpmassigt. Orsaken till att man véljer stickprov som

urvalsmetod beror oftast pa ekonomiska skél eller tidsbrist. (Sorqvist 2000, 87)

Man véljer mellan tva olika typer av urval, sannolikhetsurval eller icke-

sannolikhetsurval. Vid sannolikhetsurval har alla respondenter véljs slumpmassigt
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att svara pa undersokningen och vid icke-sannolikhetsurval kan man inte forutse
chansen att respondenterna blir valda samt att de inte valjs slumpmassigt.
(Christensen et al. 2010, 110)

Enkaten skickades ut till alla service kunder som varit kund under ar 2014, vilket
kan kategoriseras som en total undersokning fran den tidpunkten. Alla Multitronics
servicekunders e-postadresser finns samlade i foretagets databas. Dock kan det vara
sa att nagon kund inte kunde svara pa enkaten pa grund av att e-postadressen som de

angivit inte anvands eller &r fel.

7.3 Tillvagagangssatt vid utférande av undersokningen

Intresset for att gora en kundnojdhetsundersokning at Multitronic vacktes efter att
jag hade gjort min praktik hos dem hdsten 2013. Under praktiken gjorde jag dven
en liten undersokning om kundndjdheten hos de kunder som besokte butiken
under ett par veckors tid. Da pratade min praktikhandledare &ven om att de skulle
ta i bruk ett system for att gora undersokningar tva ganger per ar. Forst var det
tankt att jag skulle gora den forsta av dessa undersokningar, men pa grund av
tidsbrist valde jag att gora en egen som inte hade nagot att géra med den som de
redan hade gjort i borjan pad sommaren 2014. Eftersom Multitronic inte tidigare
har gjort nagon kundndjdhetsundersokning om endast servicekunderna i foretaget,
bestdamde vi att jag kunde géra en sadan da de redan hade gjort en undersékning
om hela foretagets kunder. Eftersom denna undersokning skulle bli den praktiska
delen i mitt slutarbete, kommer Multitronic inte att sjalva behdva analysera svaren
som kommer in, vilket de tyckte var positivt. Jag diskuterade med
marknadsforingschefen och en av dgarna vad som i stora drag som skulle inga i
enkaten, det vill sdga vad de var intresserade av att fa reda pa. Sedan utformade
jag sjalv ett lite bredare frageformular for att fa fram bakgrundsfragor och asikter

om servicetjansterna i Multitronic.
Jag fick alla e-postadresser som jag behdvde fran Multitronics databas. De var

kategoriserade enligt vilket sprak kunden hade (finska, svenska och engelska).

Efter att jag fatt enkaten godkand fran féretaget och min handledare skickade jag

41



ut den forst fran min egen e-postadress till 1000 stycken respondenter, vilket jag
senare fick veta var en stor miss, eftersom metoden inte styrkte anonymiteten for
respondenterna i undersékningen. Dock fick jag nagra svar trots detta. Efter nagra
veckor, den 2 februari 2015, skickade jag ut enkaten ingen, denna gang fran
Multitronics e-postservicesystem. Detta fungerade bra och den 20 februari
skickade jag ut en paminnelse till de respondenter som inte hade 6ppnat det forsta
brevet. Eftersom e-postsystemet har funktioner dar man kan se statistik pa hur
manga som har 6ppnat ett brev och vilka lankar de har klickat pa, kunde vi se till
vem vi skulle skicka paminnelsen. Efter att undersékningen hade avslutats den 2
mars 2015 hade jag fatt totalt 158 svar av 2126 respondenter. Svarsprocenten var
13,5, vilket jag tycker ar lagt, men eftersom det inte fanns tid att skicka ut en
tredje gang, beslutade jag mig for att det fick duga. | enkaten fanns det inga fragor
som kunde lamnas obesvarade, darfor fanns det inget bortfall i halvfardigt ifyllda
enkéter. Jag har analyserat svaren med hjélp av SPSS och Excel.

Den forsta fragan i enkaten var en demografisk fraga. Eftersom jag hade skickat ut
lankar till bade finsk- och svensksprakiga versionen av enkéten, kunde
respondenterna vélja pa vilket sprak de ville svara pa. Pa grund av det har jag
raknat att de som svarade pa finska versionen var finsksprakiga och de som
svarade pa svenska var svensksprakiga. De som hade angett engelska som
modersmal skickade jag det finska brevet till, med det fanns ocksa en lank till den
svensksprakiga versionen som de kunde svara pa. Den foljande demografiska
fragan var kon. Sedan f6ljde nagra bakgrundsfragor, dar respondenten svarade pa
om de var privat- eller foretagskund, om de hade fatt garantiservice eller vanlig
service, vilket marke produkten hade som de hade haft pa service senaste gang
samt pa vilket séatt de hade kontaktat Multitronic pa. Efter det fortsatte enkaten
med nagra stycken fragor som handlade om kundernas asikter till olika saker med
servicen och sedan en fraga som handlade om hur viktigt respondenterna anser att
Multitronic forbattrar vissa saker. De sista fragorna var om respondenten skulle

rekommendera foretaget samt om de hade ndgon kommentar till Multitronic.
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8 REDOVISNING OCH ANALYS AV RESULTATEN

| detta kapitel kommer jag att redovisa svaren pd min undersokning. Jag har

analyserat dem med hjélp av Excel for att fa diagram.

8.1 Sprak

Enkaten skickades ut till 1736 finsksprakiga personer och till 390 svensksprakiga.
De finsksprakigas andel var 81,7 % och de svensksprakigas 18,3 %. Detta tyder
pa att det finns fler finsksprakiga servicekunder i Multitronics databas.

SPRAK

1736

390

Finska Svenska

Diagram 1 Sprak

8.2 Kon

86,7 % av respondenterna var mén, det vill sdga 137 stycken, medan de kvinnliga
respondenterna var endast 21 stycken, eller 13,3 % av totalt 158. Det ar svart att
sdga exakt hur manga av de som blev fragade fran borjan som var man respektive
kvinnor, men man kan anta att i den branschen som Multitronic befinner sig i, sa

finns det mera méan an kvinnor.
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KON

137

21

MAN KVINNA

Diagram 2 Kon

8.3 Vilken typ av kund &r du?

De flesta respondenterna var privatkunder, 123 stycken, 77,9 %.
Foretagskunderna var 35 stycken, 22,2 % av totalt 158 respondenter. Precis som
pa foregaende frdga ar det svart att sdga hur manga som var foretagskunder
respektive privatkunder fran Multitronics databas, eftersom det inte fanns nagon
uppdelning. 1 allmdnhet kan man anta att det finns flera privatpersoner i
databasen, eftersom Multitronic gor alla sorter av servicearbeten som manga

privatpersoner kommer med.
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VILKEN TYP AV KUND AR DU?

o
(o}
—

35

PRIVAT FORETAGSKUND

Diagram 3 Vilken typ av kund &r du?

8.4 Hurudan service hade du senast?

| denna fraga innebéar vanlig service till exempel att man har nagot fel pa sin dator
som serviceavdelningen pa Multitronic reparerar. Felet kan vara till exempel att
hardskivan i datorn behover bytas ut eller att Multitronic ska installera om en
dator eller ett program i datorn. Med garantiservice menas att den felaktiga
produkten skickas ivag till leverantéren, som tar beslut om produkten kan

repareras eller bytas ut mot en ny vara.

De flesta, 119 stycken, 75,3 %, av respondenterna hade senast haft garantiservice,

resten av respondenterna, 24,7 % eller 39 stycken, hade haft vanlig service senaste

gang.
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HURUDAN SERVICE HADE DU
SENAST?

119

[e}]
o

VANLIG SERVICE GARANTISERVICE

Diagram 4 Hurudan service hade du senast?

8.5 Vilj den tillverkare till den produkt som du senast har haft pa service

De flesta som hade haft nagot pa service hade haft ndgot av féljande tillverkare:

Asus, HP, Lenovo och Western Digital. Aven tillverkaren “annat” hade manga
haft.
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VALJ] DEN TILLVERKARE TILL DEN
PRODUKT SOM DU SENAST HAR HAFT
PA SERVICE
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Diagram 5 Vaélj den tillverkare till den produkt som du senast har haft pa service

8.6 P4 vilket satt kontaktade du Multitronic?

De flesta, 86 stycken, hade kontaktat Multitronic genom e-post, vilket var 54,4 %
av respondenterna. Endast 28 respondenter hade tagit kontakt via telefon. | detta
diagram kan man se att de flesta foredrar att ta kontakt via e-post, vilket jag ocksa
marker sjalv da jag arbetat pa foretaget. Manga kommer ocksa in i butiken om de
har till exempel en trasig dator och vill att Multitronic ska gora en felsokning pa

den.
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PA VILKET SATT KONTAKTADE DU
MULTITRONIC?

86

44

28

TELEFON E-POST GENOM BUTIKEN

Diagram 6 Pa vilket satt kontaktade du Multitronic?

8.7 Hur har kontakten fungerat mellan dig och Multitronic i servicefallet?

De flesta, 63 stycken (39,9 %) ansag att kontakten hade fungerat mycket bra med
Multitronic. 57 (36,1 %) respondenter svarade “bra” pa denna fraga. 14 personer
svarade “déligt” och 7 stycken svarade “mycket daligt” pad denna fraga. 17
stycken ansag att kontakten hade fungerat varken bra eller daligt.
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HUR HAR KONTAKTEN FUNGERAT
MELLAN DIG OCH MULTITRONIC I
SERVICEFALLET?

63

14
17

MYCKET DALIGT VARKEN ELLER BRA MYCKET BRA
DALIGT

Diagram 7 Hur har kontakten fungerat mellan dig och Multitronic i servicefallet?

8.8 Hur uppfattar du snabbheten med servicen?

67 respondenter av 158, 42,4 %, uppfattade att servicen hade varit snabb medan
20 (12,7 %) stycken hade uppfattat servicen som mycket langsam. 28 (17,7 %)
stycken ansdg att servicen varken var snabb eller langsam. 18 (11,4 %) personer
hade svarat ”ldngsam” och 25 (15,8 %) stycken hade svarat “mycket snabb” pa

denna fraga.
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HUR UPPFATTAR DU SNABBHETEN
MED SERVICEN?

67

28
25

20
18

MYCKET LANGSAM VARKEN ELLER SNABB MYCKET SNABB
LANGSAM

Diagram 8 Hur uppfattar du snabbheten med servicen?

8.9 Hur nojd har du varit med helheten pa servicefallet?

| denna fraga ansag de flesta, 61 stycken eller 38,6 %, att helheten av servicefallet
hade varit bra och 46 stycken ansag att helheten hade varit mycket bra. 13 stycken
hade svarat “mycket daligt” pd denna fraga, vilket var 8,2 % av alla
respondenterna. 20 personer hade svarat “varken eller” och 18 personer hade
svarat daligt” pa denna fraga. Slutsatsen som man kan dra &r att 67,7 % av

respondenterna har varit néjda med Multitronics service i sitt senaste servicefall.
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HUR NOJD HAR DU VARIT MED
HELHETEN PA SERVICEFALLET?
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Diagram 9 Hur n6jd har du varit med helheten pa servicefallet?

8.10 Anser du att servicen utférdes korrekt?

22 stycken svarade nej, 12 stycken svarade varken eller och 124 (78,5 %) stycken
respondenter svarade “ja” pa denna fraga, som ocksa hade en foljdfraga vilket 16d

”Om du svarade nej eller varken eller pa foregéende fraga, varfor?”
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ANSER DU ATT SERVICEN UTFORDES
KORREKT?

124

22
12

JA NE] VARKEN ELLER

Diagram 10 Anser du att servicen utfordes korrekt?

Eftersom 34 respondenter hade svarat nej” eller ’varken eller” pa fraga 9, men
46 stycken hade svarat pa foljdfragan, ar det svart att bedéma om fragan var svar
att forsta, eller om respondenterna hade last fel pa fragans instruktioner. 10
respondenter ansag att servicen hade blivit utford men att problemet inte hade
blivit atgédrdat, 7 respondenter hade svarat "hittade inget fel pd produkten”, 6
respondenter svarade “fanns inga reservdelar” och resten, 23 stycken, hade en

annan orsak.
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OM DU SVARADE NEJ ELLER VARKEN
ELLER,
PA FOREGAENDE FRAGA, VARFOR?

o
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HITTADE INGET UTFORD SERVICE, FANNS INGA ANNAN ORSAK
FEL PA PRODUKTEN MEN EJ] ATGARDAT RESERVDELAR
PROBLEMET

Diagram 11 Om du svarade nej eller varken eller pa féregaende fraga, varfor?

8.11 Har du anlitat ett annat foretag tidigare for att utfora liknande servicearbeten?

P& denna fraga svarade 124 personer "nej” och 34 stycken svarade ja”. 78,5 %

svarade alltsa “nej”.

HAR DU ANLITAT ETT ANNAT
FORETAG TIDIGARE
FOR ATT UTFORA LIKNANDE
SERVICEARBETEN?

124

<
o™

JA NE]

Diagram 12 Har du anlitat ett annat foretag tidigare for att utféra liknande
servicearbeten?
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Denna friga hade ocksd en foljdfrdga, vilken 16d “Om du svarade ja pa
foregdende fraga, varfor?”. Respondenterna kunde vilja flera svarsalternativ.
Aven pa denna foljdfriga hade fler in de som svarat “ja” pi foregdende friga
svarat, vilket da igen kan tolkas som att fraga var svar att forsta eller att

respondenterna hade last fragans instruktioner daligt.

De flesta hade svarat att ett annat foretag var mera servicevillig (11 stycken),
kompetensen ar battre hos ett annat foretag (8 stycken), leveranstiden ar kortare (8
stycken) samt att ett annat foretag var férmanligare an Multitronic (7 stycken). 6
respondenter hade ocksa svarat att de ansag att ett annat foretag hade béttre lage
an Multitronic, 2 stycken ansag att konkurrenten har battre 6ppethallningstider

samt 2 stycken ansag att konkurrenten har battre kvalitet pa sin service.

OM DU SVARADE JA PA FOREGAENDE
FRAGA,
VARFOR? DU KAN VALJA FLERA
ALTERNATIV

11

Diagram 13 Om du svarade ja pa foregaende fraga, varfor?
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8.12 Hur viktigt ar det att Multitronic forbattrar foljande saker?

| denna fraga analyserar jag de olika delfragorna skilt samt gjorde ett diagram for

varje delfraga for att fa fram svaren pa ett lattforstaeligt satt.

8.12.1 Snabbheten pa servicen

43 personer svarade att det var “mycket viktigt”, 67 personer svarade “’viktigt”, 28
stycken “varken eller”, 9 stycken “ganska viktigt” och 11 stycken svarade inte
alls viktigt”. De flesta ansag att det var viktigt eller mycket viktigt att snabbheten
pa servicen forbattrades. Det kan dock vara svart att hoja snabbheten i ett
servicefall om det ar en garantiservice, eftersom Multitronic inte kan kontrollera

hur lange det tar for leverantoren att reparera en produkt da den skickats till dem.

SNABBHETEN PA SERVICEN
67
43
28
11 9
Inte alls viktigt Ganska viktig  Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 14 Snabbheten pa servicen

8.12.2 Majlighet att se status pa fallet under processen

31 personer svarade “mycket viktigt” pa denna fraga, 64 respondenter svarade
”viktigt”, 26 personer svarade “varken eller”, 20 stycken svarade ”ganska viktigt”
och 17 personer svarade inte alls viktigt”. De flesta ansdg att det var viktigt eller

mycket viktigt att kunden far mojlighet att se status pa fallet under processen.
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MOJLIGHET ATT SE STATUS PA FALLET
UNDER PROCESSEN
64
31
26
17 20
Inte alls viktigt Ganska viktig  Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 15 Mojlighet att se status pa fallet under processen

8.12.3 Mojlighet att chatta med personalen online

18 personer svarade “mycket viktigt”, 45 stycken svarade “viktigt”, 41 stycken
svarade “varken eller”, 22 personer svarade “ganska viktigt” och 32 personer
svarade "inte alls viktigt”. De flesta tyckte att det var viktigt att kunna chatta med
personalen online, men det var d&ven manga som ansag att det inte var lika viktigt

eller att det inte har sa stor betydelse for tjansten.
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MOJLIGHET ATT CHATTA MED

PERSONALEN ONLINE
45
41
32
22
I :
Inte alls viktigt Ganska viktig ~ Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 16 Maojlighet att chatta med personalen

8.12.4 Ger uppgifter om vad servicen kostar

45 respondenter svarade “mycket viktigt” pad denna fraga, 68 stycken svarade

“viktigt”, 23 stycken svarade “varken eller”, 17 personer svarade “ganska viktigt”

och 5 personer svarade “inte alls viktigt”. De flesta ansag att det var viktigt eller

mycket viktigt att Multitronic ger uppgifter om vad servicen kostar &t kunden.

GER UPPGIFTER OM VAD SERVICEN
KOSTAR
68
45
23
17
. u B I
I
Inte alls viktigt Ganska viktig  Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 17 Ger uppgifter om vad servicen kostar
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8.12.5 Produkten &r Klar vid éverenskommen tidpunkt

58 personer svarade “mycket viktigt” pa denna fraga, 63 stycken svarade
?viktigt”, 25 stycken svarade “varken eller”, 8 personer “ganska viktigt” och 4
stycken svarade inte alls viktigt”. De flesta respondenter ansag att det var viktigt

eller mycket viktigt att produkten ar klar vid 6verenskommen tidpunkt.

PRODUKTEN AR KLAR VID
OVERENSKOMMEN TIDPUNKT
63
58
25
8
4
Inte alls viktigt Ganska viktig  Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 18 Produkten &r klar vid 6verenskommen tidpunkt

8.12.6 Kvaliteten pa servicen ar ratt i forhallande till priset

53 personer svarade “mycket viktigt” pa denna fraga, 65 personer svarade
“viktigt”, 28 stycken svarade “varken eller”, 9 stycken svarade “ganska viktigt”
och 3 stycken svarade inte alls viktigt”. De flesta respondenter ansag att det &r

viktigt eller mycket viktigt att det pris som tjansten har ska motsvara kvaliteten.
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KVALITETEN PA SERVICEN AR RATT I
FORHALLANDE TILL PRISET
65

53

28

Inte alls viktigt Ganska viktig  Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 19 Kvaliteten pa servicen ar ratt i forhallande till priset

8.12.7 Mojlighet att gora tidsbestélining for servicearbeten

10 personer svarade “mycket viktigt” pa denna fraga, 45 stycken svarade
?viktigt”, 59 personer svarade “varken eller”, 22 svarade “ganska viktigt” och 22
stycken svarade inte alls viktigt”. De flesta respondenter ansag att det inte har sa
stor betydelse om man kan gora en tidsbestallning for servicearbeten, men méanga

ansag ocksa att det ar en viktig funktion.
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MOJLIGHET ATT GORA
TIDSBESTALLNING FOR
SERVICEARBETEN
59

45
22 22
10
Inte alls viktigt Ganska viktig  Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 20 Mgjlighet att gora tidsbestéllning for servicearbeten

8.12.8 Mojlighet att fa snabbare service till ett hdgre pris

8 respondenter svarade “mycket viktigt” pd denna frdga, 14 personer svarade
”viktigt”, 60 stycken svarade “varken eller”, 22 stycken svarade “ganska viktigt”
och 54 personer svarade “inte alls viktigt”. De flesta respondenter ansag att det
inte har stor betydelse att fa snabbare service till ett hdgre pris och manga anséag
ocksa att det inte alls ar viktigt. Detta kan bero pa att servicearbeten i allmanhet
inte kan kontrolleras om det ar garantiservice, eftersom det beror pa leverantérens

snabbhet da sadana produkter skickas till dem.
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MOJLIGHET ATT FA SNABBARE SERVICE

TILL ETT HOGRE PRIS
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Inte alls viktigt Ganska viktig ~ Varken eller Viktig Mycket viktig

Diagram 21 Mojlighet att fa snabbare service till ett hogre pris

8.13 Skulle du rekommendera Multitronic at andra?

120 personer eller 76,0 % hade svarat ”’ja” pa denna fraga, 15 personer ’nej” och
23 personer hade svarat “kanske”. Detta kan man tolka sa att de flesta skulle

rekommendera Multitronic at andra.

SKULLE DU REKOMMENDERA
MULTITRONIC AT ANDRA?

120

a2}
N
mn

: .
JA NE] KANSKE

Diagram 22 Skulle du rekommendera Multitronic at andra?
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8.14. Har du andra kommentarer?

8.14.1 Positiva kommentarer

“Palvelu ystavallista”

“Ystavéllista ja asiantuntevaa palvelua”

”Fyysisen huoltohenkilon tavoitettavuus matkapuhelimella, ei 010 tai 020
palvelun”

"En ole koskaan elaméassani ollut pettynyt palvelun laatuun ja vaarin
markkinoituu ”

“KIITOKSET HUOLLOLLE”

“"Hyvin toimi!”

"Keep up the good work. Maailmassa jossa kaikki muuttu hiljalleen
digitaaliseksi”

”Sahkdpostilla asioiden hoito vaikutti tehokkaalta, hyvd ja kitevid”

”Olen ollut tyytyvainen Multitronicin palveluihin”

“Kysymys oli siita etté oli myyty asiakaspalautustuote uutena. 4sia selvisi”

Manga av de positiva kommentarerna handlar om att kundtjansten ar bra, oftast ar
det en forséljare i butiken eller i telefon som har hand om kontakten med kunden i
ett servicefall, s de som utfor nagon sorts reparation av produkter kommer inte
lika ofta i kontakt med kunden. Sa denna positiva feedback ar delvis riktad till

ovrig personal i foretaget.

8.14.2 Negativa kommentarer

”Sahkopostilla myods yhteyksia”

“"Minun tapauksessa kyse on ollut enemman tuotteiden vaihdosta tai
palautuksista ”

”Asiaan liittyvissa tapauksissa oli kyseessa viallisten tuotteiden takuuvaihdot”
"Nyt 1,5 kk odoteltu huoltoa™

“Multitronic voisi harkita ottaa asiakaspalvelukseen suomenkieltd ymmartavia ”

“Asiakasviestintdan panostusta, nyt suht tympeaa ”
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”Oma huoltotapaukseni ei menny kuin Strémsgssd. Olin yhteydessd myos
puhelimitse”
”Yhteydessa huonon takuun johdosta myds puhelimella ja lopuksi kaupan
kanssa700km”
“Tays paska”

“Pettymys liittyy valmistajaan Nokia Microsoftiin tuotteesta Nokia 301~

De flesta av kommentarerna av negativ karaktar har haft ndgon form av
garantiservice och da ar det ofta svart for Multitronic att kunna géra nagot mera

for kunden i fraga om snabbhet eller kvalitet av servicen.

9. OVRIGA ANALYSER

Jag valde att ytterligare gora nagra jamforelser for att fortydliga och ta fram

resultat fran undersokningen.

Vilken typ av servicefall hade du senast — Hur nojd har du varit med helheten av
servicefallet. Jag gjorde en jamforelse for bade svensksprakiga och finsksprakiga i
samma tabell. 18 personer av de som hade haft vanlig service ansag att helheten
var “bra”. 43 personer av de svarande som hade haft garantiservice svarade att
helheten var ”bra”. En person respektive 5 personer hade svarat “mycket daligt”

pa samma fraga.

Hur ngjd har du varit med helheten pa servicefallet?
Mycket Varken Mycket
daligt Daligt eller Bra bra
Vanlig 1 2 5 18 12
Foretag 5 16 15 43 34
Totalt 6 18 20 61 46

Tabell 1 Hur n6jd har du varit med helheten?

Vilken typ av kund &r du — Hur viktigt anser du det ar att Multitronic férbattrar

foljande saker, snabbheten pa servicen. Jag jamforde bade svensksprakiga och
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finsksprakiga i samma tabell. 49 privatpersoner svarade att det ansag att forbéattra

snabbheten péd servicen var “viktigt” medan 18 av foretagskunderna svarade

“viktigt”.
Snabbheten pa servicen
Inte alls Ganska Varken Mycket
viktigt viktigt eller Viktigt viktigt
Privatperson 9 3 22 49 36
Foretagskund 2 1 6 18 7
Totalt 11 4 28 67 43

Tabell 2 Snabbheten pa servicen — Foretag/privat

Hur viktigt anser du det &r att Multitronic forbattrar féljande saker,mojlighet att
chatta med personalen online; 34 privatpersoner ansag att det var varken viktigt
eller oviktigt och 23 privatpersoner ansag att det var “inte alls viktigt”. 12
foretagskunder ansag att det var “vitkigt” och ingen foretagskund ansag att det var
”mycket viktigt” att forbattra.

Mdjlighet att chatta med personalen online
Inte alls Ganska Varken Mycket
viktigt viktigt eller Viktigt viktigt
Privatperson 23 15 34 33 18
Foretagskund 9 7 7 12 0
Totalt 32 22 41 45 18

Tabell 3 Mgjlighet att chatta med personalen online

Hur viktigt anser du det ar att Multitronic forbattrar foljande saker,ger uppgifter
om vad servicen kostar; 54 personer ansag att det var viktigt att forbattra att ge
uppgifter om vad servicen kostar och 34 personer ansag att det var mycket viktigt.
14 foretagskunder ansag att det var viktigt.
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Ger uppgifter om vad servicen kostar
Inte alls Ganska Varken Mycket
viktigt viktigt eller Viktigt viktigt
Privatperson 4 11 20 54 34
Foretagskund 1 6 3 14 11
Totalt 5 17 23 68 45

Tabell 4 Ger uppgifter om vad servicen kostar

Produkten ar klar vid dverenskommen tidpunkt; 50 privatpersoner ansag att det
var viktigt att Multitronic forbattrar detta och 44 privatpersoner ansag att det var

mycket viktigt. 14 foretagskunder ansag att det var mycket viktigt.

Produkten ar klar vid éverenskommen tidpunkt
Inte alls Ganska Varken Mycket
viktigt viktigt eller Viktigt viktigt
Privatperson 3 7 19 50 44
Foretagskund 1 1 6 13 14
Totalt 4 8 25 63 58

Tabell 5 Produkten klar vid 6verenskommen tidpunkt

Kvaliteten pa servicen ar rétt i forhallande till priset; 50 privatpersoner ansag att
det var vitkigt” att Multitronic forbattrar detta, medan 15 foretagskunder ansag
att det ocksa var viktigt.

Kvaliteten pa servicen ar rétt i forhallande till priset
Inte alls Ganska Varken Mycket
viktigt viktigt eller Viktigt viktigt
Privatperson 2 7 23 50 41
Foretagskund 1 2 5 15 12
Totalt 3 9 28 65 53

Tabell 6 Kvaliteten pa servicen ar ratt i forhallande till priset

I jaimforelse med fragorna ”Anser du att servicen utfordes korrekt” och ”Om du
svarade nej eller varken eller pa foregéende fraga, varfor?” kom det inte fram om
det fanns ndgon klar orsak till varfor respondeterna hade svara nej” eller ”varken

eller”. De flesta hade svarat ”annan orsak™ och i efterhand inser jag att jag borde
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ha haft ett falt for att kunna fylla i ett 6ppet svar sa man skulle ha fatt fram en
annan orsak till respondenteras svar. Forutom “annan orsak” hade 8 respondenter

ocksa svarat "utfort service, men ej atgéardat problemet”.

utfort service, men ej atgardat problemet Annan orsak
Nej 7 Nej 11
Varken eller 1 Varken eller 8
Tot 8 Tot 19

Tabell 7 Anser du att servicen utfordes korrekt, varfor?

Har du anlitat ett annat foretag tidigare for att utgdra liknande servicearbeten,
Varfér? | den har jamforelsen framkom det inte en Kklar orsak till varfor
respondenterna hade anlitat ett annat foretag tidigare, det var jamn spridning pa
svaren. De flesta, 11 stycken, hade dock svarat att “konkurrenten &r mera

servicevillig”

Kompetensen ar battre hos konkurrenten

Laget ar battre hos konkurrenten

Konkurrenten har béttre éppethallningstider

Konkurrenten ar formanligare

N[O N O (N

Konkurrenten levererar battre kvalitet

Konkurrenten ar mera servicevillig 11

Konkurrenten har kortare leveranstid (fran
mottagande av bristfallig produkt till fardigt
servad produkt) 8

Tabell 8 Har du anlitat ett annat foretag tidigare for att utgora liknande
servicearbeten, Varfor?

Hur har kontakten fungerat mellan dig och Multitronic i servicefallet? — Vilken
typ av servicefall hade du senast? Jag ville se varfor det fanns nagra som hade
svarat “mycket daligt” och “mycket ldngsamt” pa fragorna 6 - 8. | alla fragor &r
det de kunder som har haft garantiservice som har gett daligt betyg. Pa fragan hur
kontakten har fungerat for vanliga servicekunder svarade ingen “mycket daligt”, 4

”daligt”, 3 ”varken eller”, 18 ”bra” och 14 "mycket bra”. FOr garantiservicekunder
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var motsvarande siffror féljande: 7, 10, 14, 39 och 49. Detta tyder da pa att kunder

med garantiservice har varit mindre ngjd med servicen.

Hur har kontakten fungerat mellan dig och Multitronic i servicefallet?
Mycket daligt Daligt | Varken eller Bra | Mycket bra
Vanlig 0 4 4| 19 15
Garanti 7 10 14| 39 49
Totalt 7 14 18| 58 64

Tabell 9 Hur har kontakten fungerat mellan dig och Multitronic i servicefallet?

Hur uppfattar du snabbheten med servicen — Vilken typ av servicefall hade du
senast? | denna frdga var det samma som tidigare, att de som hade haft
garantiservice som senaste servicefall svarade "mycket ldngsam” eller ”l&ngsam”.
Hos vanliga servicekunder svarade 1 "mycket langsam”, 4 ”langsam”, 8 varken
eller”, 17 snabb” och 9 “mycket snabb”. Hos garantiservicekunderna var
motsvarande siffror foljande: 19, 14, 20, 50, 16. Detta tyder da ocksa som i
foregaende jamforelse pa att de som hade haft garantiservice var mycket mindre

ndjda med servicen.

Hur uppfattar du snabbheten med servicen?

Mycket langsam | Langsam | Varken eller |Snabb | Mycket snabb
Vanlig 1 4 8 17 9
Garanti 19 14 20 50 16
Totalt 20 18 28 67 25

Tabell 10 Hur uppfattar du snabbheten med servicen?

Hur ngjd har du varit med helheten av servicefallet?- Vilken typ av servicefall
hade du senast? | denna fraga var det likadant som i de tva tidigare jamforelserna,
de som hade haft garantiservice svarade flera "mycket daligt” och déligt” an de
med vanliga servicefall. De med vanliga servicefall hade 2 stycken svarat "mycket
déligt”, 2 stycken “daligt”, 5 ”varken eller”, 18 “bra” och 12 “mycket bra”. Hos
de kunder som hade haft garantiservice svarade 11 “mycket daligt”, 16 “déligt”,
15 ”varken eller”, 43 bra” och 34 “mycket bra”. Detta tyder ocksd pa som i de
tva tidigare jamforelserna att de med garantiservice har varit mera missnojda an

de med vanliga servicefall.
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Hur no6jd har du varit med helheten pa servicefallet?

Mycket daligt Daligt | Varken eller Bra | Mycket bra
Vanlig 2 2 5| 18 12
Garanti 11 16 15| 43 34
Totalt 13 18 20| 61 46

Tabell 11 Hur n6jd har du varit med helheten pa servicefallet?

9.2 Aterkoppling till teoridelen

Jag kommer att ge en aterkoppling till kommunikationscirkeln och gapanalys fran
teoridelen.

Kommunikationscirkeln ~ bestar av  fyra  delar:  forvantningar/inkop,
interaktion/servicemoten, erfarenheter samt word of mouth och referenser. I min
undersokning passar delen “erfarenheter” in pa det som jag har undersokt, det vill
séga erfarenheterna av en servicetjanst. Det som Multitronics servicekunders
asikter baserar sig pa ar erfarenheterna av motet och tjansten. Gronroos skrev att
genom word of mouth forstarks erfarenheterna som kunden deltagit i foretagets
servicemoten som resulterar i upplevelsen av kvalitetsdimensionerna. Kunder som
har en positiv erfarenhet av tjansten ar mera bendgna att kdpa tjansten igen.
(Grénroos 2008, 295)

| gapanalysen avser gap 5 en kombination av de andra fyra gapen, det vill séga
skillnaden mellan forvantad och upplevd kvalitet. Da en kund tar kontakt med
Multitronic for ett servicearbete har kunden en forvantning pa hur slutresultatet
kommer att bli efter servicemétet har kunden upplevt tjansten vilket skapar en
erfarenhet, som kan forstarkas med word of mouth, det vill sdga ryktet. Zeithaml,
Parasunaman och Berry skriver att den forvantade kvaliteten paverkas av
foretagets forstaelse for kundens forvantningar, foretagets kvalitetsspecifikationer,
leveransen av  tjanstens  kvalitet och  kvalitetsspecifikationer — samt
tjnsteleveransens kvalitet och den kvalitet som utlovats i marknadsforingen.
(Echeverri & Edvardsson 2012, 273)
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10. SAMMANFATTANDE DISKUSSION

| detta kapitel kommer jag att sammanfatta kundnojdhetsundersokningen om
Multitronics serviceavdelning. Forst gor jag en sammanfattning av resultatdelen,
sedan redogor jag for undersokningens reliabilitet och validitet. Jag kommer ocksa att
ta stéllning till vad som kunde ha gjorts annorlunda i min undersokning samt ge
forslag till fortsatt forskning. Slutligen sammanfattas l&rdomsprovets arbete i sin
helhet.

10.1 Resultatdiskussion

Resultatet fran undersokningen visa att Multitronics servicekunder overlag ar nojd
med servicetjansterna som erbjuds. | fragorna om kontakten, snabbheten och helheten
av kundernas senaste servicefall hade majoriteten svarat bra eller mycket bra pa alla,
dock fanns det ndgra pa dessa fragor, som svarade “mycket daligt/langsam” eller
”délig/langsam”. D& jag gjorde en jaimforelse mellan vilken typ av service kunderna
hade haft och dessa fragor, fick jag svaret att de som gett daligt betyg hade i néastan
alla fall haft garantiservice. Vilket da kan tolkas som att det vanligen tar lange och det

ar svarare for Multitronic att fa kontakt med leverantdren an i ett vanligt servicefall.

Pa fragan om respondenten har anlitat ett annat foretag tidigare for att utfora
liknande arbeten, svarade 34 personer ja. Orsaken till det framkommer i
foljdfragan, dar 8 personer svarade att kompetensen &r battre hos konkurrenten,
konkurrenten &r formanligare, konkurrenten ar mera servicevillig och att
konkurrenten har kortare leveranstid an Multitronic. Daremot ansag endast tva
respondenter att orsaken var att konkurrenten har battre 6ppethallningstider och
battre kvalitet, vilket tyder pa att dessa inte ar nagra egentliga problem som

Multitronic behover l6sa.
De punkter som respondenterna anser ar viktiga eller vill att Multitornic forbattrar

ar snabbhet, mojlighet att se status pa fallet under processen, att man ger uppgifter

om vad servicen kostar samt att kvaliteten &r ratt i forhallande till priset.
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120 respondenter svarade ja pa fragan om de skulle rekommendera Multitronic at
andra, vilket var 75,9 % av alla som svarade. Detta kan man tolka som att
Multitronic gett ett bra intryck pd sina kunder, sa att de vill rekommendera

foretaget till andra.

10.2 Reliabilitet och validitet

Validitet avser det varde pa en variabel som finns hos den malpopulation som
blivit undersokt, om detta méatvarde motsvarar det verkliga vardet, brukar man
séga att undersokningen ar fullstandigt valid och att man har métt det man avser

maéta med perfekt precision. (Christensen et al. 2010, 291)

Reliabilitet avser matmetodens formaga att std emot slumpmassiga fel. En
undersokning som é&r fullstandigt reliabel har inga slumpmassiga fel sa for att en
kvantitativ matning skall vara valid, maste ocksa reliabiliteten vara mycket god.
Reliabiliteten ar nodvandig men inte tillrackligt villkor for att man ska na
validitet. D& man sager att en méatning ar reliabel, ska man kunna uppna samma
resultat nar man anvander samma méatmetod upprepade ganger. For att uppna
validitet skall man komma fram till samma resultat oberoende av méatmetod, sa
genom att jdmfora olika metoder kan resultatets giltighet vérderas. Darfor ar det
viktigt under arbetets gang och nar man sammanstallt en rapport att systematiskt
ga igenom alla olika tankbara felkallor. Det ar ocksa viktigt att uppdragsgivaren
far information om fel som kan finnas i undersokningen. (Christensen et al. 2010,
291).

Data som jag samlade in med webbenkaten 6verfordes fran e-lomake automatiskt
till SPSS. For att gora diagram och tabeller anvénde jag mig av Excel dér jag sjalv
kopierade siffrorna fran SPSS till Excel dokumentet. Inget av de data som jag
samlade behovde jag koda om eller mata in, eftersom jag fick alla svar till samma
stalle. Darfor torde de inte ha skett nagra allvarliga fel i undersékningen da allt

gick automatiskt.
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Enligt Sorqvist (2000, 160) kan det uppstd bortfall som kan leda till fel i
undersokningen. Min undersokning hade flera bortfall i form av individbortfall,
158 av 1126 personer svarade pa undersokningen, sa det vill saga att det fanns
968 stycken bortfall i undersokningen. Detta kan ha en inverkan pa

undersokningens resultat, da det var sa stor skillnad.

Sorqvist (2000, 160) skriver ocksa om att det kan forekomma fel om
matinstrumentet ar bristfalligt utformat. | fragorna 10 och 12 skulle respondenten
endast fylla i om de hade svarat pa ett visst sett i de foregaende fragorna, 9 och
11. Da jag undersokte svaren som jag fatt markte jag att det var fler som hade
svarat pa foljdfragorna 10 och 12 an vad som hade svarat pa 9 och 11. P4 grund av
detta var det svart att exakt veta varfor respondenterna hade anlitat ett annat
foretag eller om de ansag att servicen hade utforts korrekt. Om jag skulle ha
kunnat anvanda enkatverktyget pa ett annorlunda satt, skulle jag ha gjort sa att
endast om man svarade “nej” eller ”varken eller” pa fraga 9, kunde man fylla i
frdga 10 och likadant pa frdga 11, om man hade svarat ”’ja” kunde man besvara

fraga 12. Jag tror dock inte att detta hade sa stor inverkan pa resultatet, eftersom
det anda inte var alla respondenter som hade gjort pa detta stt.

10.3 Forbattringsforslag

Jag kan konstatera att jag kunde ha gjort vissa saker annorlunda i min
undersokning. Jag skulle till exempel ha varit intresserad av att veta varfor sa

>4

manga svarade “annan orsak” i frdga 10, som var foljdfrdga till “anser du att
servicen utfordes korrekt”. Jag borde ha haft en éppen foljdfraga dar respondenten

kunde ha fyllt i orsaken till att han eller hon svarade annat.

Det har med att jag var for snabb med att skicka ut enkaten fran min egen e-post
till s pass manga innan jag forstod vad som hade gatt snett. Orsaken till att jag
gjorde det var antagligen att jag tyckte att det redan gatt sa lang tid till att fa
enkéten godkand och ville snabba pa processen lite. | efterhand kan jag nu séga att
det inte I6nade sig, eftersom jag tror att jag skulle ha fatt flera svar om enkaten

hade skickats ut till alla fran Multitronics e-postservice.

71



Till sist kan jag ocksa konstatera att det skulle ha kunnat vara battre
stavning/uttryck i den finska versionen, jag fick flera kommentarer om att den
skulle ha kunnat vara battre utformad i spraket. Eftersom jag inte kan finska
flytande hade jag hjalp av flera personer att 6versatta den till finska, sa jag anser
att jag gjorde sa gott jag kunde med den saken.

10.4 Forslag till fortsatt forskning

Som fortsatt forskning kunde Multitronic bérja gora liknande undersokningar en
gang om nagra ar, dar man kunde undersdka om Multitronics serviceavdelning
haller lika hog kvalitetsstandard som de gor idag. Da kundens forvantningar och
behov kontinuerligt fordndras skulle det vara viktigt med en uppfdljande
undersokning, ocksa med tanke pa att denna undersokning var den forsta som

gjorts for endast serviceavdelningen.

En sak som jag tror kunde vara lukrativ for fortsatt forskning & om Multitronic
kunde folja upp kundernas asikter om servicen efter att varje fall har blivit utfort.
Till exempel att man skickar en fardigt utformad elektronisk blankett till kunden
efter ungefar en manad, for att kunna undersoka hur kunden upplevde

servicearbetet samt om varfor kunden var missndéjd eller néjd med tjénsten.
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BILAGA 1
Kundnojdhetsundersokning - servicefall
Hej! Mitt namn &r Lilian Haggvik och jag studerar sista aret pa Vasa yrkeshdogskola.
Denna undersokning gor jag for mitt lardomsprov i samarbete med Multitronic. Vi
vill undersoka kundngjdheten i servicen pa Multitornic. Undersokningen tar max 10

minuter och du svarar anonymt.

Vanligen fyll i alla fragor

1. Koén: Man/Kvinna
2. Vilken typ av kund ar du?: Privatkund/Foretagskund
3. Vilken typ av service-fall hade du senast?: Vanlig service/Garantiservice

4. Valj den tillverkare till den produkt som du senast har haft pa service

ASUS ZYXEL

ACER TP-LINK

HP WESTERN DIGITAL
LENOVO SEAGATE
MULTITRONIC PC KINGSTON
SAMSUNG LOGITECH

MSI BENQ

TRUST VIEWSONIC
DELTACO ANNAT

5. P4 vilket satt kontaktade du Multitronic?
Telefon
E-post

Genom butiken

Ange din asikt i foljande fall pa en skala fran 1 till 5 (1=mycket daligt, 2=daligt,
3=varken eller, 4=bra, 5=mycket bra)
1 2 3 4 5

6. Hur har kontakten fungerat mellan dig och Multitronic i servicefallet?
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Ange din asikt i foljande fall pa en skala fran 1 till 5 (1=mycket langsam, 2=langsam,
3=varken eller, 4=snabb, 5=mycket snabb)

1 2 3 4 5

7. Hur uppfattar du snabbheten med servicen?

Ange din asikt i foljande fall pa en skala fran 1 till 5 (1=mycket daligt, 2=daligt,
3=varken eller, 4=bra, 5=mycket bra)

1 2 3 4 5

8. Hur nojd har du varit med helheten pa servicefallet?

9. Anser du att servicen utfordes korrekt?
Ja
Nej

Varken eller

10. Om du svarade nej eller varken eller, pa foregaende fraga, varfor? Du kan vilja

flera alternativ (Om du svarade ja pa foregaende fraga kan du hoppa éver denna)

Hittade inget fel pa produkten
Utfort service, men ej atgardat problemet
Fanns inga reservdelar

Annan orsak

11. Har du anlitat ett annat foretag tidigare for att utfora liknande servicearbeten?
Ja
Nej

12. Om du svarade ja pa foregaende fraga, varfor? Du kan valja flera alternativ (Om
du svarade nej pa foregaende fraga kan du hoppa Gver denna)

Kompetensen ar béttre hos konkurrenten

Ldaget ar béattre hos konkurrenten

Konkurrenten har battre 6ppethallningstider

Konkurrenten ar formanligare

Konkurrenten levererar battre kvalitet
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Konkurrenten &r mera servicevillig
Konkurrenten har kortare leveranstid (fran mottagande av bristfallig produkt till

fardigt servad produkt)

13. Hur viktigt anser du det ar att Multitronic forbéattrar féljande saker?

Inte alls viktigt Ganska viktigVarken eller Viktig Mycket viktig
- Snabbheten pa servicen

- Mojlighet att se status pa fallet under processen

- Mojlighet att chatta med personalen online

- Ger uppgifter om vad servicen kostar

- Produkten &r klar vid 6verenskommen tidpunkt

-Kvaliteten pa servicen ar ratt i forhallande till priset

-Mojlighet att gora tidsbestallning for servicearbeten

-Mgjlighet att fa snabbare service till ett hdgre pris
14. Skulle du rekommendera Multitronic at andra?
Ja
Nej

Kanske

15. Har du andra kommentarer?
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BILAGA 2
Asiakaskysely - huoltopalveluita
Hei! Minun nimeni on Lilian H&ggvik ja opiskelen viimeistd vuotta Vaasan
ammattikorkeakoulussa. Tama kysely on osa minun lopputydstani yhteistydssa
Multitronicin  kanssa. Haluamme tutkia asiakastyytyvaisyyttd huolto-osastolla

Multitronicissa. Kysely kestdd maks 10 minuuttia ja vastauksesi ovat nimettomia.
Ystavéllisesti vastaa kaikki kysymyksiin

1. Sukupuoli: Mies/Nainen

2. Minkélainen asiakas olet?: Yksityinen asiakas/Yritysasiakas

3. Minkalainen huolto sait viimeksi?: Tavallinen huolto/Takuuhuolto

4. Valitse tuotteen valmistaja, joka sinulla oli viimeksi huollossa

ASUS ZYXEL

ACER TP-LINK

HP WESTERN DIGITAL
LENOVO SEAGATE
MULTITRONIC PC KINGSTON
SAMSUNG LOGITECH

MSI BENQ

TRUST VIEWSONIC
DELTACO Muu valmistaja

5. Milla tavalla olit yhteydessa Multitronicin kanssa?
Puhelimella
Sahkdopostilla

Kaupan kautta

Anna mielipiteesi seuraavassa tapauksessa asteikolla 1-5 (1 = erittdin huono, 2 =
huono, 3 = eiké& huono ettd hyvé, 4 = hyva, 5 = erittdin hyva)
1 2 3 4 5

6. Miten yhteys sinun ja Multitronicin kanssa on toiminut huoltotapauksessa?
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Anna mielipiteesi seuraavassa tapauksessa asteikolla 1-5 (1 = erittéin hidas, 2 = hidas,
3 = eiké& hidas etté nopea, 4 =nopea, 5 = erittain nopea)

1 2 3 4 5

7. Miten arvioit huollon nopeuden?

Anna mielipiteesi seuraavassa tapauksessa asteikolla 1-5 (1 = eritt4in huono, 2 =
huono, 3 = eikéd huono ettd hyvé, 4 = hyva, 5 = erittdin hyva)

1 2 3 4 5

8. Kuinka tyytyvdinen olet ollut huoltotapauden kokonaisuudessa?

9. Suoritettiinko sinun mielstasi palvelu oikein?
Kylla
Ei

Ei kumpikaan

10. Jos vastauksesi edelliseen kysymykseen oli ei tai ei kumpikaan, miksi? (Jos
vastasuksesi oli kylla edelliseen kysymykseen, voit ohittaa tdman)

Tuotteesta ei 16ytynyt vikaa

Huolto suoritettu, mutta ongelma ei korjattu

Varaosia ei 16ytynyt

Muu syy

11. Oletko aiemmin palkannut toisen yrityksen suorittamaan samankaltaisia
huoltotoitd?

Kylla

Ei

12. Jos vastauksesi edelliseen kysymykseen oli kyyld, miksi? Voit valita useampia
vaihtoehtoja (Jos vastasuksesi oli ei edelliseen kysymykseen, voit ohittaa tdman)
Kilpailijan patevyys oli parempi

Kilpailijan sijainti on parempi

Kilpailijan aukioloajat ovat paremmat

Kilpailija on edullisempi

Kilpailijalla on parempi laatu
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Kilpailija on palvelualttiimpi

Kilpailijalla on lyhyempi toimitusaika (puutteellisen tuotteen vastaanottamisesta

valmiiksi huollettuun tuotteeseen)

13. Kuinka tarke&na pidat Multitronicin parantavan seuraavat asiat?

Ei ollenkaan tarkea Melko tarked Ei kumpikaanTérkea

- Palvelun nopeus

- Mahdollisuus nédhdé tapahtuman tila prosessin aikana

- Mahdollisuus keskustella henkilokunnan kanssa netisséa
- Tieto/arvio huoltokustannuksista

-Tuote on valmis sovittuun ajankohtaan

- Palvelun laatu on oikea suhteessa hintaan

- Mahdollisuus tehda huoltotydn ajanvarausta

- Mahdollisuus saada nopeampi huolto korkeampaan hintaan

14. Suosittelisitko Multitronica muille?
Kylla

Ei

Ehka

15. Onko muuta kommentteja?

Erittain tarkea
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