LUNDS UNIVERSITET

Campus Helsingbarg
Institutionen for Service Management

Kommer du ihag vad du minns?

— En studie av tjdnstekvalitetens betydelse fér minnena av en upplevelse

Melinda Ericsson
Therese Johansson
Sanna Lundberg

Handledare:
Christer Eldh

Lars Nordgren

D-uppsats



Sammanfattning
NIVA:

FORFATTARE:

HANDLEDARE:

TITEL:

PROBLEM:

SYFTE:

METOD:

RESULTAT:

Magisteruppsats i foretagsekonomi med inriktning pa service
management, 10 poédng.

Melinda Ericsson
Therese Johansson
Sanna Lundberg

Christer Eldh

Lars Nordgren

Kommer du ihdg vad du minns? En studie av tjinstekvalitetens
betydelse for minnena av en upplevelse.

Vért antagande ar att kundernas forvantningar och kvaliteten pé
tjédnsten de utnyttjar har stor betydelse for de minnen som skapas
av en upplevelse. Minnena finns kvar hos kunderna, aterberittas
och paverkar deras framtida val. Problematiken for ett foretag
ligger 1 att lyckas ge kunden en positiv upplevelse som etsar sig
fast 1 minnet. Vi undrar vad som skulle kunna goras for att dessa
positiva minnen ska bli starkare och pa sa sitt inverka pé
kommande val som kunden gor?

Syftet med uppsatsen &r att undersdka och analysera vilken
betydelse forvintad och upplevd tjidnstekvalitet har for hur
tillfredstéilld kunden blir med sin upplevelse, samt hur dessa
faktorer paverkar de minnen som foljer. Vi vill dven undersoka
vad som kan gdras for att forstirka tjanstekvaliteten och pd sé sétt
Oka chanserna till att upplevelsen stannar kvar i minnet och bidrar
till att kunden viljer foretaget dven vid ett kommande tillfélle.

Den vetenskapliga ansatsen dr en kombination av hermeneutik och
fenomenologi. Uppsatsen bygger pa en kvalitativ metod med
litteraturstudier,fokusgruppsintervjuer och observationer samt
studier av tidigare genomforda undersékningar.

Vi kan konstatera att tjinstekvaliteten har stor betydelse for
kundtillfredsstillelsen och dven betydelse for hur minnena av en
upplevelse ser ut. For att forstdrka tjanstekvaliteten bor ett foretag
forst och framst se till att alla grundldggande attribut uppfylls
dérefter kan de utveckla tjanstekvaliteten, exempelvis genom att
erbjuda skriddarsydd service eller genom att erbjuda gésterna
nagot som de inte fOrvéntat sig. P4 sd sétt kan foretaget bidra till
att upplevelsen stannar kvar i minnet och att gésten véljer foretaget
aven i framtiden.
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1. Inledning

Vad dr det som gor att du viljer ett visst foretags tjédnster da du vill ta del av en upplevelse?
Det var en friga vi stdllde oss nér vi funderade over vilket &mne vi skulle vilja for var ma-
gisteruppsats. Under vara diskussioner kom vi fram till att det som bidrar till vara val, dels ar
vad olika foretag erbjuder och hur de marknadsfor sig, men nagot som vi kom fram till har
minst lika stor inverkan pa vart val 4r om ndgon bekant berdttar om nagon positiv upplevelse
som den har varit med om. Aven det som vi sjilva kommer ihdg fran tidigare upplevelser har
inverkan pa vara val. Detta medforde att vi borjade fundera 6ver tjanstekvalitetens betydelse
for de minnen som skapas av en upplevelse och dessa minnens betydelse for kommande val.
Vi har under vara fyra ar pa Magisterprogrammet Service Management tagit del av litteratur
som har handlat om forvintad och upplevd tjanstekvalitet, vilket vi menar har betydelse for
valet av upplevelse. Nar vi borjade studera litteraturen ndrmare fann vi att sambandet mellan
tjdnstekvalitet och minnen var mindre utforskat och vi blev darfor intresserade av att fordjupa

0SS 1 dmnet.

Vart antagande ér att kundernas forvantningar och kvaliteten pa tjdnsten de utnyttjar har stor
betydelse for de minnen som skapas av en upplevelse. Minnena finns kvar hos kunderna,
aterberittas och paverkar deras framtida val. Problematiken for ett foretag ligger i att lyckas
ge kunden en positiv upplevelse som etsar sig fast i minnet. Vad skulle kunna goéras for att
dessa positiva minnen ska bli starkare och pa sa sétt inverka pa kommande val som kunden
gor? Forfattarnas intresse for amnet sammanfoll med en forfragan fran Lion Alpin att gora en
kundundersokning &t dem och vi insag att den information vi kunde utvinna fran

undersokningen kunde vara anviandbar i var empiriska studie.



1.1 Syfte

Syftet med uppsatsen ir att undersoka och analysera vilken betydelse forvantad och upplevd
tjdnstekvalitet har for hur tillfredstélld kunden blir med sin upplevelse, samt hur dessa
faktorer paverkar de minnen som f6ljer. Vi vill &ven undersoka vad som kan goras for att
forstdarka tjédnstekvaliteten och pa sa sétt 6ka chansen till att upplevelsen stannar kvar i minnet
och bidrar till att kunden viljer foretaget dven vid ett kommande tillfélle. De fragestédllningar

vi kommer att behandla i uppsatsen ir:

e Vilken inverkan har tjédnstekvaliteten pd kundtillfredsstéllelsen och de minnen som

skapas av en upplevelse?

e Kan ett foretag genom sina tjanster forstirka kundens positiva minnen och pé sé sétt

Oka chansen att kunden véljer dem dven i framtiden och 1 s fall hur?

Den forsta fragestéllningen vill vi besvara dérfor att vi 1 den existerande litteraturen inte har
funnit tillrdckliga beldgg for vart antagande. Det vi kan utldsa av Service Management
litteraturen &r att forvéntningar och tjanstekvalitet har stor betydelse for upplevelser, men vi
anser att forskarnas resonemang inte stracker sig till att involvera kopplingen mellan
upplevelser och de minnen som dessa generar. Det har resulterat i den andra fragestéllningen
som vi menar ska kunna ge oss svar pd vad foretaget kan gora for att forstdrka minnena, vilket

vi forst kan ta reda pa genom att besvara den forsta fragestéllningen.

1.2 Avgransning

Eftersom vi var intresserade av att undersoka vad Lion Alpins géster upplevde under sina
resor, ar det géstens/kundens perspektiv som vi har baserat véar uppsats pa. Vi har déarfor inte
tagit del av dsikter frdn Lion Alpins personal och ledning, da detta inte har ndgon relevans for
syftet med uppsatsen. Vi har dessutom valt att avgridnsa oss till en enda researrangdr och

deras gésters erfarenheter.



1.3 Disposition

I kapitel tva beskriver vi den metod vi valt att utgd ifrdn. Vi inleder kapitlet med att forklara
var vetenskapsteoretiska ansats for att sedan gé in pa var metod for datainsamling. Déarefter
forklarar vi den metodologiska problematiken samt presenterar vért referensforetag. I kapitel
tre finner ldsaren vart teoriavsnitt dir vi redogor for véra tre huvuddelar tjénstekvalitet,
kundtillfredsstéllelse och minnen, varefter vi knyter samman dessa delar i en sammanfattning.
I kapitel fyra presenterar vi resultatet av vara emiriska studier som bestar av
fokusgruppsintervjuer, observationer samt studier av Lion Alpins produktkontroller
(enkdtundersokningar). I kapitel fem kopplar vi samman teori och empiri och analyserar
detta. I kapitel sex finner ldsaren vara slutsatser dér vi lyfter fram de viktigaste argumenten
fran var analys, samt reflekterar kring deras betydelse. Kapitlet innefattar d4ven metodkritik

och forslag till fortsatt forskning.



2. Metod

2.1 Vetenskapsteoretisk ansats

Den vetenskapliga ansats vi valt att utgd fran och anvinda i var studie har varit en kombi-
nation av hermeneutik och fenomenologi. Da syftet med var forskning var att 6ka forstdelsen
for ménniskors upplevelser valde vi en hermeneutisk utgdngspunkt. Denna ansats grundar sig
1 tanken att den sociala verkligheten &r konstruerad av ménniskor och att det déarfor ar viktigt
att utforska hur ménniskorna uppfattar denna.' Ytterligare ndgot som talar fr en
hermeneutisk ansats dr att vi var intresserade av hur minniskor uppfattar olika situationer och

utefter det agerar och tar beslut® och vi ville dérfor undersoka detta i vér uppsats.

I var studie har vi inte varit ute efter att tyda dolda budskap utan endast varit intresserade av
det vi har sett och hort, vilket dr ndgot som talar for fenomenologin snarare 4n hermeneutiken.
Fenomenologin dr en kvalitativ forskningsansats som é&r relaterad till hermeneutiken och det
som skiljer de tva ansatserna at dr att man i fenomenologin avhéller sig frén att tolka
upplevelser, for man vill visa vérlden s som den &r. Kritik som kan riktas mot fenomenologin
ar att det kan vara svart att helt asidositta sin egen tolkning av hur upplevelsen har
uppfattats.® D4 vi studerat hindelser och forsokt att framhélla det som upplevts menar vi att
véar metod till viss del foljer fenomenologin, men dé vi inte avstatt fran att tolka upplevelserna

har vi inte réttat oss efter ansatsens alla punkter.

2.2 Primardata

I den empiriska undersdkningen har vi anvint oss av primédrdata som i huvudsak bestétt av
intervjuer 1 fokusgrupper. Fokusgrupper kan definieras som en teknik for datainsamling dér
det 4r forskaren som har valt &mne.* D4 fokusgrupper anses vara en bra metod for att studera
till exempel &sikter och uppfattningar hos ménniskor® anser vi det vara en limplig metod att
anvinda for vara studier. Valet att anvdnda oss av flera olika datainsamlingsmetoder

(triangulering) grundar sig 1 att det kan vara ett sitt att fordjupa och berika en forskares

! Jacobsen 2002: 38

? Jfr. Lundahl & Skirvad 1999: 43

? Infovoice AB. Tillginglig: http://www.infovoice.se/fou. (Last 2006-05-01)
4 Morgan 1997: 6



forstaelse av ett amne.® Detta har bidragit till att vi kompletterat vira fokusgruppsintervjuer

med observationer och studier av produktkontroller.

2.2.1 Fokusgruppsintervjuer

Vi har valt att anvidnda tre fokusgrupper for var studie. Det kan anses vara ett minimum f6r
vad som &r lampligt, men kan vara tillrdckligt nir deltagarna har ungefar samma intresse i
dgmnet’ som i vart fall dir deltagarna hade skidakningsintresset som den gemensamma nimna-
ren, samt att de alla hade rest med Lion Alpin. Valet att inte anvénda fler grupper grundade
sig dessutom 1 att det fanns begridnsat med tid (uppsatsens tidsram innefattade tio veckor) for

att genomfora, transkribera och analysera fler intervjuer.
Urval av intervjudeltagare

Vid urvalet av deltagare till fokusgrupper &r det av stor vikt att det gors i enlighet med syftet
med undersékningen.® D4 urvalet gjordes utifrdn Lion Alpins kunddatabas och dirmed var
personer som hade varit pé skidresa med dem, stimde detta 6verens med vart méal med
undersdkningen, att fa kunskap om resendrers erfarenheter och uppfattningar om Lion alpin.
Enligt Bloor et al. 4r det en nackdel att ha en alltfér homogen fokusgrupp, men det &r inte
heller lampligt med en grupp dér det &r stora skillnader mellan deltagarna. For att undvika
nackdelarna med en homogen grupp, exempelvis att det inte skapas intressanta diskussioner’,
har vi tagit ut personer med blandade demografiska faktorer som alder och kon, samt personer

som har besokt olika destinationer.

I en grupp som préglas av stora skillnader finns istillet risken att det blir for stor bredd pa
diskussionen, det kan dé vara svért att gi in pa djupet i en specifik friga.'® Aven en stor
variation i deltagarnas socioekonomiska bakgrund kan i vissa fall ha negativ inverkan pa
interaktionen.'' Vi har dock inte haft méjlighet att ta hiansyn till detta i vart urval av deltagare

(genom att sadana uppgifter inte fanns om Lion Alpins gister), men vi upplevde inte att det

> Wibeck 2002: 20

® Jacobsen, 2002: 258

’ Morgan 1997: 77 f

¥ Morgan 1998: 56

? Bloor et al. 2001: 20 f
19 Bloor et al. 2001: 20
" Wibeck 2002: 27 f



uppstod nagra problem som var skapade av stora skillnader mellan deltagarna under vara

intervjuer.

Deltagarna till fokusgruppsintervjuerna kontaktades genom telefonsamtal fran forfattarna en
vecka i forvég infor respektive intervju. De fick da reda pa undersdkningens syfte och vad
som krivdes av dem som intervjupersoner, ndmligen att de pa en viss dag och tid skulle
infinna sig pd 6verenskommen plats for att delta i en fokusgruppsintervju. Deltagarna fick
aven reda pa att de skulle fa ett presentkort, som skulle kunna utnyttjas vid en kommande resa
med Lion Alpin. De informerades dven om att vi hade tdnkt anvéinda videokamera som

dokumentationsmetod under intervjuerna.

Enligt Wibeck &r ett limpligt deltagarantal for fokusgrupper fyra till sex personer'?, vilket vi
hade for avsikt att tillimpa i var undersokning. Valet att anvédnda relativt sma fokusgrupper
berodde pa att vi ansdg att det under en timmes tid var lampligt for att vi skulle kunna ge varje
person mdjlighet att berétta s mycket som mdjligt om sina erfarenheter och pé sé sétt ge ett
storre djup i diskussionen. Tyvérr blev fokusgrupperna mindre &n vi tinkt oss dé det var fyra
personer som inte dok upp som planerat. Betydelsen av detta diskuterar vi i stycke 2.4

Metodologisk problematik.
Genomférande av intervjuer

Intervjuguiden som vi anvinde oss av vid fokusgruppsintervjuerna var utformad efter de fem
kategorier av fragor som Kreuger rekommenderar i Wibecks bok Fokusgrupper - Om
fokuserade gruppintervjuer som undersokningsmetod. Dessa var oppningsfragor, introduk-
tionsfragor, overgangsfragor, nyckelfrigor och avslutande fragor."> Guiden var semistrukture-

rad med relativt Oppna fragor for att uppna en fri diskussion bland deltagarna.

Det finns forskning som visar att en grupps interaktion kring en uppgift 4r mer intensiv 1 sma
rum #n i stora, och att en storre asiktspolarisering har kunnat observeras i smé rum.'* Vi hade
detta i atanke vid vért val av intervjuplatser och vi valde att forldgga tva av intervjuerna i
grupprum pa Campus Helsingborg och en i ett konferensrum pé First Garden Hotel i Malmo.
Tva av intervjuerna skedde kvéllstid medan den tredje d4gde rum dagtid. Var anvindning av

videokamera for att dokumentera samtalen underléttade identifieringen av vem som sade vad i

2 1bid.: 49 £
13 Wibeck 2002: 61



samband med transkriberingen."” Vi 4r medvetna om att personer som blir filmade kan kénna
sig besvidrade och att det kan péverka svaren som de ger. Vi ansig dock att fordelarna
overvigde nackdelarna i vart fall och ingen av deltagarna hade invindningar mot att

intervjuerna skulle filmas.

Under intervjuerna ansvarade en av oss for videokameran, en var moderator och den tredje
observerade och antecknade. Moderatorns roll var att endast styra samtalet om diskussionen
gick langt utanfor vad fragorna var &mnade att generera for information. Vi satt samlade runt
ett bord och alla deltagare hade mojlighet att se och hora varandra. Det kan finnas en risk med
att vinta for linge med att transkribera intervjuerna eftersom det kan innebdéra att data gar

forlorad.'® Dérfor utfordes vara transkriberingar dagarna efter respektive intervju.

2.2.2 Observationer

For att komplettera vara fokusgruppsintervjuer och for att studera hur férhallandena ser ut i
sin naturliga kontext har vi anvént oss av deltagande observationer.'” Dessa var av Gppen
karaktir dels av praktiska skidl men dven da vi av etiska skl ville att resenirerna skulle vara
medvetna om att de var observerade.'® Vi genomforde observationerna under en av Lion
Alpins resor till Livingo i Italien och vi fick da mgjlighet att observera interaktionen mellan
foretagets gaster och deras guider, samt mdjlighet att samtala med gésterna under mer

informella former. Vi ansdg att observationerna gav oss mojlighet att styrka resultaten

" Ibid.: 31

"> Jfr. Wibeck 2002: 30

' Wallén 1996: 78

17 Jfr. Morgan 1998: 32

'8 Jfr Henriksson & Mansson I Svensson & Starrin 1996: 35



frdn vara andra insamlingsmetoder. Resultatet fran observationerna kan paverkas av hur
mycket observatoren gér in i den grupp som ska betraktas. Hér ska det tilldggas att det dr
gruppen som ska observeras som i stor man bestimmer hur deltagande observatoren far
vara."” I vart fall blev de 6vriga resenirerna redan fran borjan informerade om att vi var med

pa resan och vi kédnde att de vilkomnade oss 1 gruppen.

2.3 Sekundardata

Sekundérdata ar data och information som inte dr insamlat och sammanstillt for undersok-
ningens eget syfte, men #nd4 har relevant information for studien.”® En risk med sekundirdata
ar att det kan uppsta en bristande dverensstimmelse mellan den information vi kan anvinda
och det vi vill anvinda den till. Dérfor ar det av stor vikt vid urvalet av dokumenten att de ar
relevanta och trovirdiga for syftet med undersokningen.”' Véra sekundirdata bestod av
produktkontroller som hade delats ut av Lion Alpin i samband med att deras resenédrer
lamnade den destination de hade besokt. Produktkontrollerna dr en utvirdering av vad
resendrerna har varit néjda och missndjda med under sin resa. Utvarderingen bestod av en
A4-sida med kryssfragor angdende bland annat bokning, service, transport och boende. Pa
baksidan hade de mojlighet att utveckla sina synpunkter med egna ord. D& produktkon-
trollerna hade likheter med de primérdata som vi sjdlva hade samlat in anser vi att doku-

menten var relevanta och trovérdiga for unders6kningen.

For att finna sekundirdata som kunde ligga till grund for vér teoretiska referensram sokte vi
efter litteratur som inneholl forskning om forvantningar, service, kundtillfredsstéllelse och
minnen. Vi anvinde oss av artikeldatabasen ELIN for att finna artiklar och tidskrifter och
bibliotekskatalogen LOVISA for att finna bocker, d&ven sokmotorn Google anvéndes for att
soka efter artiklar inom vart dmne.”> Genom ELIN fann vi exempelvis en artikel av Berry,

Parasuraman och Zeithaml* som kunde styrka den 6vriga litteraturen om kundens

1 Henriksson & Mansson I Svensson & Starrin 1996: 12

% Lundahl & Skirvad 1999: 131

*! Jacobsen 2002: 186 f

22 Sokord: memories, customers satisfaction, sport tourism, buying behaviour, service quality och expectations.
2 Berry et al. 1991



forvantningar och en artikel av Braun-La Tour, Grinley och Loftus®* som behandlade rese-

nédrers minnen.

2.4 Metodologisk problematik

Nir en kvalitativ metod anvénds ar det viktigt att beakta reliabiliteten, det vill sdga tillfor-
litligheten grundat pé hur ménga métningar som gors och validiteten som visar resultatets
giltighet.” Det 4r dock betydelsefullt att tinka p4 att validiteten inte behdver vara god bara
for att reliabiliteten ar det.?® Vi anser att vért empiriska material ar tillforlitligt, d& vi har
anvint flera olika metoder for att samla in det. Under de tre fokusgruppsintervjuerna anvinde
vi oss dessutom av samma upplégg, vilket styrker pélitligheten. Nadgot som vi finner kan ha
minskat troviardigheten i var undersokning ar att fyra personer inte dok upp som planerat till
vara fokusgruppsintervjuer. Vi tror dock inte att detta hade ndgon storre betydelse for
reliabiliteten mer &n att intervjuerna blev nagot kortare dn planerat. Vi finner den teoretiska

referensramen trovérdig da vi har anvint oss av vetenskapliga kéllor.

Forskningsresultat dr ofta beroende av vem som utfér undersékningen och tolkar resultatet.
De svar vi fick fran respondenterna i véra fokusgruppsintervjuer stimde dock vil Gverens
med de kommentarer som resendrerna hade delgett Lion Alpin i deras produktkontroller och
vi menar dirfor att den information som unders6kningen hade genererat om ndgon annan
utfort studien inte hade sett direkt annorlunda ut. Tolkningen av resultatet kunde dock ha

blivit annorlunda, eftersom olika personer ldgger olika véirden i det som de ser och uppfattar.

2.5 Vart referensforetag Lion Alpin/Scandorama AB

Lion Alpin grundades i borjan av 1980-talet som ett samarbete mellan Skidexpressen och
Lion Ferry och sdsongen 2006/07 firar Lion Alpin 25 ar. D4 foretaget startades fanns det en
stor mingd skidreseforetag som ordnade resor till alperna, men mot slutet av 1980-talet
minskade resandet och flera av foretagen slogs ut. Detta ledde till att volymerna minskade

ndgot men ocksé att marknadsandelarna 6kade for Lion Alpin.

24 Braun-La Tour et al. 2006
» Kvale 1997: 213
26 Svensson I Svensson & Starrin 1996: 209



Foretagets frimsta konkurrenter har sedan borjan av 1990-talet varit Ving Alpin, Sportresor,

STS Alpresor samt Ski Tignes.”’

Milet for foretaget var fran borjan att skapa trafik pa farjorna under vinterhalvéret och
produkten innefattade da endast bussresor och bilpaket, men sedan nigra &r tillbaka kan Lion
Alpin dven erbjuda sina géster att flyga ner till destinationerna. Lion Alpin anordnar framst
fardigpaketerade skidresor med transport och boende inkluderade i priset, men det finns dven
mojlighet att endast kopa flygstolar via foretaget. Infor sdsongen 2000/2001 koptes Lion
Alpin upp av Scandorama AB som ir en stor svensk researrangdr med huvudsaklig
verksamhet under sommarhalvéret. Lion Alpins resor fungerar som ett komplement till

Scandoramas resor och dvertagandet innebir att Lion Alpin fir storre resurser att utvecklas. **

*7 Lion Alpin. Tillgénglig: http://www.lionalpin.se. (Lést 2006-04-01)
28 1.
Ibid.



3. Teori

D4 vart antagande ar att tjanstekvaliteten har stor betydelse for hur tillfredsstillda ett foretags
kunder blir och pa s sitt d&ven vad kunderna far for minne av en tjanst, bestar vart teorikapitel
av tre huvuddelar som péaverkar varandra: tjdnstekvalitet, kundtillfredsstillelse och
minnen. Denna péaverkan kan forklaras genom att en kund tar del av ett foretags erbjudande
och virderar upplevelsen. Tjanstekvaliteten avgor kundens tillfredsstéllelse och dessa tva
delar har sedan inverkan pa de minnen som kunden bér med sig av sin upplevelse. Kundens
forvantningar infor den kommande upplevelsen spelar ocksé en betydande roll da dessa
forvantningar paverkar hur kunden upplever foretagets tjanstekvalitet, varfor vi dven valt att

behandla forvantningar i uppsatsen.

Vart teorikapitel har sin utgangspunkt i Gronroos teorier om forvéntningar och tjanstekvalitet,
som behandlas i hans bok Service management och marknadsforing — en CRM ansats. Aven
Soéderlunds bok Den nojda kunden har haft en betydande roll da den behandlar viktiga
aspekter av kundtillfredsstéllelse och vilken betydelse denna har for kundernas framtida
agerande. Vi menar att dessa fOrfattare pé ett bra sétt beskriver och diskuterar begrepp som
exempelvis tjdnstekvalitet och kundtillfredsstillelse. Vi saknar dock ett vidare resonemang
om dessa begrepps betydelse for de minnen som skapas av en upplevelse. For att vidga detta
resonemang att dven innefatta minnen har vi valt att ta hjélp av artiklar for att visa pa
tjdnstekvalitetens betydelse for minnena. Vi fann dven hér att det fanns begriansningar i
forskningen inom detta omréade, vilket medforde att vi fick utga fran den litteratur som fanns,

samtidigt som vi sdg mojligheten att utifran vara studier tillféra ndgot nytt till forskningen.



3.1 Tjdanstekvalitet

Grundtanken med tjdnstekvalitet dr att kunna méta hur vél forviantningarna stimmer 6verens
med tjansteprocessen och dess resultat.”’ Kundupplevd tjanstekvalitet dr ett resultat av
kundens utvérdering av tjinsten i relation till sina férvantningar. Den terminologi som be-
greppet forhaller sig till bidrar till att upprétta ett perspektiv pa den verklighet vi observerar
och agerar utifran.*® Fér att kunna utvirdera om Lion Alpins resendrer upplever att foretagets
tjanstekvalitet lever upp till deras forvantningar behover vi forst klargora vad en god

tjdnstekvalitet innebaér.

Enligt Gronroos finns det ett antal kriterier for god upplevd tjanstekvalitet. Ett kriterium ar
professionalism och skicklighet, vilket innebar att kunderna vet att ett foretag innehar de
fardigheter som behdvs for att 16sa problem pa ett professionellt sitt. Ett annat kriterium &r
attityd och beteende vilket belyser vikten av att kunden ska kénna att personalen bryr sig om
dem och &r intresserade av att 10sa deras problem. Det &r dven av vikt att foretaget visar
tillgdnglighet och flexibilitet, vilket innebér att kunden kan kénna att foretaget ar utformat sa
att det dr 1att att fa tillgang till tjansten, samt att foretaget &r flexibelt och anpassar sig efter
kundens onskemal. Tillforlitlighet och palitlighet innebér att kunden kinner att de kan lita pa
att foretaget haller sin del av ett avtal, oavsett vad som hinder och rdttelse betyder att
kunderna vet att trots att ndgot gér snett eller om nigot oforutsett intraffar s kommer
foretaget att anstringa sig for att hitta en 16sning.>’ Dessa kriterier kan enligt Grénroos
anvindas som riktlinjer for ledningsprinciper, men vi menar att det dr kriterier som &r viktiga
att ta hansyn till f6r samtliga som arbetar i ett tjdnsteforetag och att dessa kriterier maste

implementeras i och genomsyra hela tjinsteorganisationen.

3.1.1 Forvantningarnas betydelse for upplevd tjanstekvalitet

Gronroos hédvdar att kundens forvéntningar har stor betydelse for kundens kvalitetsupple-
velse. Om ett foretag lovar en kund for mycket kan det skapa sa hoga forvintningar att
tjdnstekvaliteten uppfattas som lag trots att den ar relativt hog. Det kan darfor vara bittre att

lova mindre och istillet leverera mer och pa sé sitt Sverraska kunden till det positiva.*?

¥ Grénroos 2002: 74 £
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I artikeln Understanding customer expectation of service poangterar Berry et al. vikten av att
forstd kundernas forvédntningar pé service. I deras undersokning framkom det att det viktigaste
for kunden ar att foretaget gor vad det forvéntas gora. Kunden forvintar sig att de
grundliggande kraven uppfylls, men de forvintar sig sillan nigonting extraordinirt. Aven
dessa forfattare papekar vikten av att inte ge tomma loften, eftersom kunderna forvintar sig
att det som lovas verkligen genomf0rs. Ytterligare en aspekt som framkom i deras
undersdkning var att priset kunden har betalat verkar vara av avgdrande betydelse for
forvintningarna. Ju hdgre pris kunderna har betalat desto hogre forvintningar har de*® och vi

fann det intressant att studera om vi kunde urskilja sddana tendenser i var undersékning.

Det ér betydelsefullt att kdnna till vad som ingar i kundernas forvintningar, for att pa sa sétt
kunna paverka dessa.”* Ojasala har kommit fram till att det finns tre kategorier av for-
véntningar som kan upptéckas om det skapas en relation mellan en kund och ett foretag.
Dessa dr oklara, uttalade och underforstadda forvantningar. Oklara forvintningar kan finnas
nér ett foretag forvéantas kunna tillgodose en kunds forvintningar, men kunden &r osédker pa
vilken vara eller tjanst som skulle gora detta. Det dr darfor viktigt att foretaget kénner till
vilka oklara forvantningar som kunderna kan ha, eftersom det paverkar tillfredsstillelsen. Det
foretaget kan gora for att undvika att oklara forvantningar uppstér ar att meddela kunden vad
tjdnsten innehéller och ddrmed vad de kan forvénta sig av den. De uttalade forvintningarna
ar tydliga 1 kundens medvetande innan tjénsteprocessen paborjas, men forvantningarna kan
vara orealistiska om foretaget inte ér tydligt med vad det kan erbjuda.’® Aven hir kan
foretaget tala om tjanstens innehéll for kunderna sa att de kan vénda orealistiska

forvantningar till realistiska.

Den tredje kategorin &r underforstadda forvintningar, som innebér att delarna 1 en tjanst ar sd
sjdlvklara for kunden att den tar dem for givna och inte tinker medvetet pa dem.*® For en
skidresearrangdr menar vi att underforstddda forvantningar skulle kunna vara resenérernas
forvantningar pa transporten ner till skidorten. Kunden tanker kanske inte pa att tjansten
bestar av flera olika aktdrer som reseforetaget anlitat, som flyg- och bussbolag, utan férvéntar

sig att researrangoren 16ser eventuella problem. Samtidigt ser vi det som troligt

3 Berry et al. 1991
3% Gronroos 2002: 41
3 1bid.: 103 ff
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att researrangoren ibland forbiser de underforstadda forvéntningarna dé de inte har lika stor

kontroll pa dessa som de oklara och uttalade forvantningarna.

3.2 Kundtillfredsstallelse

Det gér att dela in kundtillfredsstillelse i tva nivaer. Pa den forsta nivan finns de olika delarna
1 det erbjudande som kunden méter och den andra nivan bestar av kundens sammanfattande
omddme om helheten. Tillfredsstéllelsen kan ocksé vara resultatet av antingen en specifik
transaktion, som en specifik hotellvistelse, eller den ackumulerade tillfredsstéllelsen, som da
kan vara alla hotellndtter kunden har spenderat pa ett hotell. Delarna och helheten ér troligen
beroende av varandra pa sa sitt att en kund som haft upprepande bra upplevelser och fatt ett
positivt intryck av helheten formodligen bedomer en enstaka mindre lyckad foreteelse som
béttre &n om kunden inte haft ett positivt intryck innan hindelsen intriffade.’” Vi fann det
intressant att undersdka om vi i var empiriska undersokning kunde se nagra tendenser till att

en enstaka negativ hdandelse hade mindre betydelse om de 1 Gvrigt var ndjda med helheten.

3.2.1 Nojda kunder

Foretag vill ha ndjda kunder eftersom ju ndjdare en kund blir desto troligare dr det att den
atervdnder nésta gang ett kop blir aktuellt. Dessutom dr det mer sannolikt att kunden berittar
om fOretaget for vinner, bekanta och kollegor. En ndjd kund anses var en 16nsam kund och
allt fler foretag i dagens samhélle har borjat uppmérksamma detta samband och arbetar
alltmer for att tillfredsstilla kunderna och géra dem nojda. Det finns dock ménga exempel pa
att foretag misslyckas med detta. Kunderna hamnar exempelvis i langa telefonkder dér de blir
otrevligt bemotta och ofta levs talet om den ndjda kunden inte upp till i verkligheten.
Soéderlund menar dock att kunderna i regel dr ndjda sa linge det finns valmgjligheter,
eftersom de dé kan vilja det mest tillfredsstillande alternativet.’® Vi formodar att foretagen ér
medvetna om att det dr viktigt att gora sina kunder ndjda men vi &r intresserade av att

undersoka hur de lyckas i1 verkligheten.

37 Spderlund 1997: 42 ff
38 Ibid.: 11 ff



Bitner et al. har tagit fasta pa personalens roll i tjinsteerbjudandet och identifierat tre faktorer
som gor kunderna tillfredsstillda. Den forsta faktorn &r personalens reaktion nir det intrédffat
ndgot som gor kunden missndjd. De menar att &ven om kunderna blir otillfredsstdllda
inledningsvis s kan en “kreativ handling” fran personalen vinda detta missnoje till
tillfredsstéllelse. Den andra faktorn handlar om personalens leverans av skraddarsydd service
och innebér att kunderna blir n6jda om personalen lyckas specialanpassa servicen sa att den
passar olika kunders dnskemal.” Detta ér viktigt eftersom kunderna ér heterogena och kan
uppleva tjansten pa olika sitt dven om de exponeras for samma erbjudande.*’ Den sista
faktorn dr personalens leverans av icke begdrda aktiviteter. Det som ansags generera hogst
grad tillfredsstéllelse var om personalen dverraskade med nagot helt ovéntat som kunden inte
bett om.*! Vi anser att det 4r betydande att foretaget dr uppmérksamt pa vilka kunder de har

och anpassar tjdnsterbjudandet, s att var och en far en upplevelse som tilltalar just dem.

3.2.2 Vardeskapande och kundtillfredsstallelse i relationer

For ett foretag ar det viktigt att skapa relationer med sina kunder eftersom det minskar risken
for att de vénder sig till en konkurrent vid ett kommande tillfdlle. En relation kan medfora att
kunden kdnner att det finns ndgot som forbinder dem med foretaget och den kan paga under
en langre period eller vara kortvarig. Lyckas foretaget med att behdlla sina kunder sa kan det
leda till 6kad 1onsamhet, da det krdvs farre resurser én att ersitta de forlorade kunderna med
nya.*? Vi instimmer i resonemanget och vill papeka att det dven ir viktigt att foretaget arbetar

aktivt for att forbattra tjanstekvaliteten trots att de har skapat en relation med kunden.

Kundtillfredsstillelse har enligt Soderlund flera effekter pa kundens beteende, en av dem dr
kundens informationsspridning till olika mottagare i omgivningen. En grupp av mottagare
bestér av de foretag som gett upphov till tillfredsstillelsen, eller producenterna av de tjanster
kunden utnyttjat. Det dr av vikt for leverantorerna att intressera sig for kundens information,

eftersom det hjilper dem att identifiera delar i erbjudandet som kunden

3 Bitner et al. 1990
% Soderlund 1997: 37 ff
*! Bitner et al. 1990
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uppfattar som mindre bra. Missndjda kunder for dock sillan fram sina klagomal, vilket kan
bero pé att de inte anser mddan vérd att klaga, att det tar for lang tid, eller att kunden inte vill
bli betraktad som “en klagare”. For att underlétta informationsflodet mellan kund och
leverantor dr det viktigt att skapa system som Oppnar for aterforing, vilket exempelvis kan
goras genom en telefonlinje dédr kunderna kan framfora sina asikter kostnadsfritt. Ett alter-
nativ dr dven att erbjuda kunderna négon slags erséttning for att de ldmnar sina synpunkter.
En annan mottagargrupp bestér av personer i kundens bekantskapskrets, dé kallas informa-
tionsspridningen “word-of-mouth” och mottagarna bestér av potentiella kunder. Denna
spridning anses vara betydelsefull for foretaget, da personliga referenser har stor betydelse for
kundens beslutsfattande om att kdpa en viss produkt eller tjénst. Informationen &r
littillganglig och uppfattas som mindre partisk i jamforelse med reklam fran foretaget.* Vi
héller med Soderlund 1 hans diskussion och anser att det &r oerhort viktigt att ett foretag har
en vil fungerande klagomalshantering, men vill ocksa poédngtera att det i vissa fall kan vara

svart att avsitta resurser for just detta.

Virdet i en relation upplevs enligt Gronroos av kunden i samspelet med ett tjinsteforetag.
Kunden virderar upplevelsen hogt om denne &r tillfredsstélld och om dess egna uppoffringar
inte dr for stora. En uppoffring kan exempelvis vara det pris kunden har betalat och virdet
skapas i relation mellan denna uppoffring och den upplevda tjanstekvaliteten. Det &r
betydelsefullt for foretaget att ge kunden ett bra upplevt vérde, eftersom ett bra varde har
positiv inverkan pé kundlojaliteten. Vi upplevde da vi studerade Gronroos teorier om
kundupplevt virde i relationer™, att vi skulle vilja utvidga resonemanget om att virdet
paverkar kundtillfredsstéllelsen till att &ven innefatta de minnen som kunden bér med sig fran
sin upplevelse. Vi menar att virdet kan hjilpa till att stirka kundrelationer genom att kunden

far positiva minnen som &r forknippade med foretaget.

3.3 Minnen

Enligt Pine och Gilmore, forfattare av boken The Experience Economy — Work Is Theatre &

Every Business a Stage, ar upplevelser minnesvirda genom att de engagerar ménniskor

# Soderlund 1997: 115 £
* Gronroos 2002: 157 ff



pa ett personligt sétt. Dessa upplevelser uppstér i interaktionen mellan en héandelse och
tidigare minnen de deltagande individerna har, vilket innebér att upplevelserna skiljer sig at
och frambringar olika minnen hos olika personer. Da upplevelser &r immateriella virderas de
hégt eftersom minnena stannar kvar hos deltagarna.*” Vi delar forfattarnas &sikter, men vill
samtidigt podngtera att det kan vara svart for ett foretag att ge alla kunder positiva upplevelser
och minnen. De upplevelser en person har tagit del av och de minnen som genererats delar de
med sig av till vinner och familj och det kan dé ha inverkan pa deras kommande val.** Vi
anser att ett foretag bor ha detta i dtanke, eftersom en missnéjd kund mycket vél kan péverka

sin omgivning och da kan foretaget forlora potentiella kunder.

3.3.1 Minnenas betydelse for beslut

De minnen som ménniskor bar med sig frin tidigare upplevelser fungerar som viktiga kéllor
till beslut som ska fattas infor kommande héndelser. Det kan alltsa vara minnena som ligger
till grund for om en person vill dterkomma till samma plats eller kdpa sina tjdnster hos samma
foretag igen. Ytterligare faktorer som kan péaverka beslut infor en kommande upplevelse ar
den kvalitet som kunden uppfattar att tjdnsteforetaget erbjuder. For en resenédr som
aterkommer till samma destination flera ganger kan tjdnstekvaliteten upplevas annorlunda
frin en gang till en annan. Aven minnena kan bli annorlunda dels pa grund av en forindrad
tjdnstekvalitet, men dven darfor att resendren kanske deltar i andra aktiviteter eller ser andra
saker 4n vid tidigare tillfillen.*’” Vér asikt r att det 4r fordelaktigt om kunden far annorlunda
minnen fran gang till gang sa linge de &r positiva, eftersom det skiljer upplevelserna at och
gor dem unika. Vi menar att unika minnen blir mer langvariga da de inte forsvinner i

mangden av mer “vardagliga” minnen.

Minnen fran en upplevelse paverkas av information som personen har fatt eller tagit reda pa
fore sjdlva upplevelsen, men dven av information som personen fétt hora i efterhand.*®
Exempel pa saddan information dr enligt Braun-LaTour et al. reklam och minnen som andra
ménniskor berdttar om fran sina upplevelser. De menar @ven att om en person bar med sig

déliga minnen frdn en upplevelse sa kan dessa minnen fordndras om personen far positiv

* Pine & Gilmore 1999: 12 f
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information i efterhand. Detta kan i sin tur leda till att personen aterigen viljer samma foretag
eller samma resmél da de simre minnena har végts upp av positiv information.* Vi menar att
det till viss del kan fungera att viga upp negativa minnen med positiv information, men vi
anser att dessa minnen inte far vara alltfor negativa om det ska vara mdjligt. En kund som
enbart har negativa minnen efter en upplevelse med ett foretag ar troligen forlorad, trots att

denne far rikligt med positiv information i efterhand.

3.3.2 Vad forstarker minnena?

Alexandris och Kouthouris har gjort en studie gidllande kundndjdhet hos turister som dgnar
sig at utomhussporter under sina resor. De antog att eftersom sportturism tillhor service-
ndringen borde den vara starkt influerad av tjdnstekvaliteten, vilken normalt har betydelse for
resendrernas minnen av upplevelsen och relationen till féretaget i framtiden. Det framkom
dock att nivan pa tjanstekvaliteten hade mindre inverkan &n vintat i detta fall, eftersom en
stor del av upplevelsen bestdr av faktorer som foretaget inte kan kontrollera, som till exempel
den omgivande miljon. Dessutom péaverkas ndjdheten av viderforhallanden och resenérens
eget deltagande i sporten, vilket gor att personliga och miljomaéssiga faktorer kan vara
viktigare n tjanstekvaliteten, och dérfor svérare att paverka.”® Vi fann deras resonemang
intressant da var empiriska studie grundar sig 1 upplevelser hos personer som dgnat sig at
utomhussporter (skiddkning) under sina resor, men vi tror dnda att tjinstekvaliteten har stor
betydelse for att ge kunderna en minnesvird upplevelse och for att de sedan ska vilja

foretaget 1 framtiden.

Aven om det visar sig att Alexandris och Kouthouris teorier stimmer s& menar vi att ett
foretag alltid kan tillfora ndgot till sitt erbjudande for att gésterna béttre ska komma ihdg sina
upplevelser. Ett exempel pa vad en séddan insats skulle kunna vara ger Bramhall i sin artikel
Thanks for the memories, diar han beréttar om ett amerikanskt foretag som liter ménniskor
som dker pd semester ha mojlighet att l&na en digitalkamera. I slutet av vistelsen samlas
kamerorna in och efter att resenédrerna har kommit hem far de ett personligt fotoalbum som
baseras pé de aktiviteter och hindelser som de tog del av under sin semester. Resenédren

behover inte ldgga ner sin egen tid och energi utan fér hjélp av foretaget att

4 Braun-LaTour et al. 2006
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snabbt och enkelt sammanstilla sina bista minnen fran semestern.’! Detta anser vi vara ett bra
exempel pa hur det med sméd medel gér att forstérka tjdnsteupplevelsen med nagot gésterna

inte forvintat sig och pa sé sitt forstirka minnet av resan och arrangoren.

3.4 Teoriernas samband

Ett exempel som visar pd sambandet mellan kundtillfredsstiillelse, tjinstekvalitet och
minnen ser vi 1 Eldhs kapitel 1 boken Servicemotet — Multidisciplindra éppningar. Forfattaren
beréttar om en episod da han och hans familj var pa en semesterresa till Kuba. De hade innan
avresan bokat och betalat ett hotellrum for den forsta natten och hade 1 forvig skapat sig en
bild av vad de kunde forvénta sig av hotellet. Nir de kom fram visade det sig dock att hotellet
var fullbokat och de blev hdnvisade till ett annat hotell ’runt hérnet”. Rummen pa det nya
hotellet var inte som de hade forvintat sig vilket de ocksa framforde till hotellpersonalen.
Frustrationen for dem lag dels 1 att verkligheten inte stimde 6verens med det som de
forvantade sig och dels i att det inte fanns utrymme i hotellets klagomalsformulir att beskriva

varfor de inte var néjda med det hotell som de blev hinvisade till.>

Eldh beréttar att dessa frustrerande Overraskningar som de var med om under resan i efter-
hand har blivit komiska minnen som de aterberittar tillsammans med mer viktiga och trevliga
minnen som dgde rum. Han papekar dessutom att det i efterhand 4r omojligt att skilja ut
enskilda handelser, utan att allt ingér i den sammanlagda upplevelsen av resan.”® Vi menar att
de forvantningar som forfattaren och hans familj hade infor semesterresan paverkade deras
uppfattning om hotellets tjdnstekvalitet och de blev besvikna over att verkligheten sig
annorlunda ut én de forvéntat sig. Den besvikelse och de frustrationer som familjen upplevde
kan nu aterberittas som roliga minnen av nadgot som inte blev som de hade tdnkt sig. Trots att
minnena fran resan aterberittas som roliga historier stéller vi oss frdgan om de skulle vilja
samma hotell igen? Vi undrar dven vad det dr som gor minnena positiva trots att upplevelsen i

sig var negativ?

>! Bramhall 2006
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4. Berattelser ur resenarernas minnen

4.1 Vara respondenter

e Respondent 1: Kvinna 20-30 &r. Flergangsresenidr med Lion Alpin.
e Respondent 2: Kvinna 20-30 ar. Flergdngsresendr med Lion Alpin.
e Respondent 3: Man 20-30 &r. Engangsresendr med Lion Alpin.

e Respondent 4: Kvinna 20-30 ir. Engangsresendr med Lion Alpin.
e Respondent 5: Kvinna 50-60 &r. Engéngsresenédr med Lion Alpin

e Respondent 6: Kvinna 50-60 ar. Engangsresenir med Lion Alpin

e Respondent 7: Man 30-40 &r. Engangsresendr med Lion Alpin

e Respondent §: Kvinna 20-30 r. Flergdngsresenir med Lion Alpin
e Respondent 9: Man 20-30 ar. Engangsresenidr med Lion Alpin

e Respondent 10: Kvinna 40-50 ar. Engangsresenédr med Lion Alpin

4.2 Tjanstekvalitet

I var emiriska undersokning gav respondenterna exempel pa hur de uppfattade Lion Alpins
tjdnstekvalitet under sina resor. Redan vid bokningen av resan sattes tjdnstekvaliteten pd prov
da respondenterna efterfragade enkelhet i samband med att de skulle boka sina biljetter. Flera
av respondenterna fann inte tillricklig information pa Lion Alpins hemsida och de lyckades

heller inte boka sina resor via den. Respondent 10 uttryckte sig pa foljande vis:

Jag tyckte att det var ndstan omdjligt att boka 6ver Internet /.../ Ja, jag forstod inte vad dom
fraga efter, det var mycket kluddigt. Sé till slut nir vi hade hallit pa i tva timmar sé ringde vi
upp en resebyra, sé da tinkte vi boka 6ver en resebyra, men dom kunde inte heller reda ut det.
Sa da gick vi tillbaka till Internet, sa tillslut efter flera flera timmar s& hade vi bokningen. Jag
tror att det var lite for att, pa grund av att det som vi fick dela boende /.../ det var en liten

chock. Men det gick jattebra, dom var jéttetrevliga.



Ytterligare en aspekt som framkom i vara intervjuer var att det uppstod irritation om det
forekom forseningar och langa viantetider pé flygplatsen. Respondent sju poédngterade vikten
av att transporterna med flyg och transferbuss méste flyta smidigt, for att det ska kinnas vért
att ta flyget. P4 hans resa var det 1dnga véntetider i Geneve innan transferbussens avgéng till
skidorten, vilket resulterade i att han upplevde resan som besvérligare dn han forvintat sig.

Han beskrev foljande:

Under sjdlva flygresan gick det bra, sen pa flygplatsen blev det forsenat for man skulle vanta in
det andra flygplanet och det kan vél kénnas lite onddigt, man kénner att man skulle vilja
komma pa plats sé att sdga. Det gjorde ju att man inte kom till skidorten forrdn betydligt senare
4in man hade téinkt sig, s& vi var vil inte i séing forrén vid tolvtiden tror jag. Ar man forsenad
fran flyget &r det inte s mycket att géra, men att sitta och vénta pa flygplatsen &r en annan sak

och sen dr ju Geneve, upptickte vi, en nagot kaotisk plats.

Aven for respondent fem uppstod det oviintade hiindelser under transporten. Aven hennes
sillskap skulle ha véntat in ett annat flygplan for en gemensam transport till skidorten. Detta
flygplan blev dock forsenat och respondenten och hennes medresenirer blev istéllet placerade
pa en buss som skulle till en annan ort. Detta innebar en omvig, men respondenten ansig
dnda att situationen l0stes pa ett tillfredsstillande sitt. Respondent fyra kénde sig inte lika

tillfredsstélld nar det gillde hennes hemresa, som hon beskriver sa hér:

Hemresan var inte informationen den allra bésta, de hade glomt att boka vér buss. S& det var ju
en ganska trakig historia. Ja, det var ju jattekonstigt, vi kom till terminalen, oj, det var visst 45
personer som vill kliva av vid bussen som ska vidare till Stockholm, men vi har ingen buss. S&
det var bara att kasta sig in lite hir och var och sitta ner. /.../Ja, vi fick vinta ungefér en sju till
atta timmar, pa att de 6ver huvudtaget skulle fa plats med nagra. Sen kom det en buss som var
halvfull, sa da kunde hélften aka med. Det fungerade sé pass bra pa nervégen, sa da tyckte man
/.../. Man hade suttit i en buss i ndstan 28 timmar och sa hade man &tta timmar kvar. D4 var
man inte p&d humor for att sté i kylan och vénta pa en buss. Det roliga var att guiderna var s
otrevliga ocksé, de brydde sig inte, de vigrade prata med oss, de vigrade prata med vara

fordldrar som var fly férbannade.



En annan aspekt som respondenterna uttryckte som betydande var hur guidernas hjdlpsamhet
och beteende paverkade upplevelsen pé orten. Exempelvis utlovades det att guiderna skulle
finnas till hands och hjélpa sina géster oavsett vad som hdnder. En av respondenterna
upplevde dock att detta 16fte inte uppfylldes da de inte fick hjdlp nér hennes ressillskaps
skidor blev stulna och hon fick ddrmed ett mycket negativt intryck. Respondent tvd menade
att hon var oerhdrt ndjd med de guider hon hade och att guidernas upptriadande beror mycket
pa vilken personlighet de har. Hon ansag emellertid att guiderna borde folja med in pa hotellet
och hjilpa till vid incheckningen och att de inte bara ska peka at vilket héll hotellet ligger.
Respondent sex holl med om att guiderna ska finnas till hands om det hander ndgonting. Hon
var inte missndjd over hur de hade blivit bemotta av guiderna, tviartom sa stillde guiderna

genast upp om nagon utav resenirerna hade fragor eller speciella dnskemal.

4.2.1 Forvantningarnas betydelse for upplevd tjanstekvalitet

Under véra intervjuer med och observationer av Lions Alpins géster framkom det att det
gésterna forvéntar sig infOr resan dr att det ska finnas gott om snd, sol, bra liftsystem och en
trevlig och gemytlig by. Nagra av respondenterna framholl dven att de forvéntar sig bra
service, trevliga medresendrer, trevlig after ski, samt att boendet &r bra, rent och snyggt.
Respondent ett hade varit mycket ndjd med guiderna pé hennes tidigare resor med Lion Alpin
och trevliga och roliga guider var nadgot hon forvintade sig och férknippade med en lyckad
skidsemester. Respondent sex framholl vikten av att det skulle vara enkelt att ta sig till liften.
Hon menade att det visserligen gér att dka skidbuss, men att det dr bra om boendet ligger s&
pass centralt att det 4r mojligt att ga till skidbacken. Det finns ocksé saker ett foretag kan gora
for sina gister som de inte forvéntar sig. Respondent sex berittar att hon fick en positiv

upplevelse av skidférvaringen pa den skidort hon besokte, ndgot som hon inte hade forvintat
sig:
Det var vildigt bra dér vi var tyckte vi. Dar akte man upp med kabinen och s ldimnade man

sina skidor dér uppe och det var bara forsta och sista dagen man behdvde frakta skidor och

pjéxor och sa var de varma och goa nir man kom upp. Det var rétt praktiskt.



I undersokningen framkom det ocksé exempel pa vad som kunde gora respondenterna
missndjda nér det som forvdntades och utlovades av foretaget inte realiserades. Respondent

ett formulerade sig pa foljande vis:

Nér man ser en jatteschyst bild och det r pool och grejer och sd kommer man dit och sé ligger
poolen under en meter sné utomhus. Och den &r Gppen bara pa varen, varfor star den ens med

da.

Respondent étta beskrev att nédr hon skulle kopa liftkort 1 bussen pa vég ner till skidorten s&
fradgade hon hur snoétillgdngen pé orten sadg ut. Guiderna talade da om att det var gott om snd,
vilket inte stimde. Det visade sig att det knappt fanns ndgon sno alls, utan att det var sten 1
skidbackarna. Hon ansag att det hade varit bittre om guiderna hade talat om den korrekta
snoméngden sa att gédsterna battre hade kunnat avgdra hur manga dagar de ville kopa liftkort
for. Samtidigt papekade hon att detta var i borjan pa sdsongen och att det var mojligt att
guiderna inte fatt reda pé all information som de behdvde. I produktkontrollerna fann vi
ytterligare ett exempel pa att gisterna blivit lovade ndgot som inte realiserades. Denna gang
var det 16ftet om att hela resséllskapet skulle fa bo pa samma hotell som bréts, nér det vid

ankomsten visade sig att det inte gick att genomfora.

Flera av respondenterna hade valt ospecificerat boende, som innebér ett lagre pris &n de resor
dér boendet dr specificerat. Dessa resendrer hade i regel lagre forvéntningar och krav pa
resan. Vi kunde ocksa se en tendens till att dessa resenérer var mindre benédgna till att jamfora
olika arrangorers utbud av bland annat hotell och aktiviteter, eftersom de huvudsakligen
letade efter resor med 14gt pris. Respondent dtta gav exempel pa att deras boende var trangt
och att det inte fanns separata sovrum trots att de delade 14genhet med ett par som de inte
kinde sedan tidigare. Hon uttryckte inget missndje utan menade snarare att det &r nigot att
rikna med d4 priset &r lidgre. Aven i produktkontrollerna fanns kommentarer om att boendet
kanske inte hade den hogsta standarden, men att det levde upp till férvintningarna eftersom

resendrerna hade betalat ett relativt 1agt pris for resan.

4.3 Kundtillfredsstéllelse

Under intervjuerna har det, som vi ndmnt ovan, funnits bade positiva och negativa kom-
mentarer kring hur respondenterna har uppfattat sin resa med Lion Alpin. Majoriteten var

ndjd med helhetsintrycket av sin resa och kunde mycket vil tdnka sig att aterkomma som gést



hos foretaget. Respondent fem gav ett bra exempel pa hur hon var missndjd med delar av sin
vistelse men att hon i det stora hela var ngjd. Hon och hennes man hade bokat ett hotellrum
med halvpension, men fick dagen innan avresan reda pé att det skett en dverbokning och att
det nu inte var mojligt att erbjuda dem detta. Eftersom det storsta kravet som de hade var att
de skulle fa halvpension blev de oerhdrt besvikna. De fick kompensation for detta, men var
dven missndjda med hur det hanterades. Respondenten var &ndd noga med att poéngtera att de

i ovrigt var ndjda med boendet och sin helhetsupplevelse.

4.3.1 Nojda kunder

Respondenterna framhévde ett par aspekter som hade kunnat goras annorlunda av foretaget for
att de som géster skulle ha ként en storre tillfredstillelse och ndjdhet med sin resa. For det
forsta framkom det att de som akte buss upplevde att ankomsten till skidorten kunde ha
arrangerats pa ett battre sitt. Eftersom bussarna ofta anlénder till skidorten pd morgonen och
gésterna inte far sina hotellrum forrdn pa kvéllen, rdder som respondent tva uttryckte sig “ett
allmént kaos” med bagageférvaringen under dagen. En gemensam ndmnare hos flera av de
respondenter som flog var att de var missndjda med toalettmdjligheterna ombord pa trans-
ferbussarna. Respondent sju beskrev att toaletten pa hans buss var avstingd, han menade att
det ar bussbolaget som har ansvaret men podngterade samtidigt att Lion Alpin borde informera
om att det inte finns nagon mojlighet att ga pa toaletten ombord pa bussen. Han gav som
forslag att Lion Alpin borde underldtta for dldre resendrer genom att ha flera toalettpauser
under resans gang. Aven pa produktkontrollerna fanns kommentarer om att toaletterna inte
fungerade och en resenir papekade att situationen sett likadan ut alla gdnger hon rest med Lion

Alpin.

Vi kunde i produktkontrollerna, samt i véra observationer notera att informationen gésterna
fick var av avgoérande betydelse for hur de upplevde servicen frdn Lion Alpin. Under vér
vistelse i Livigno kunde vi konstatera att det som framst utldste missndje var om det uppstod
brister i kommunikationen. Bland annat uppstod ett missforstind mellan guiderna och
gésterna om vad som ingick i den arrangerade barrundan. Gésterna hade fatt uppfattning om
att dven discot som var den sista anhalten pa rundan skulle ingd i priset. Det gjorde den dock

inte, vilket resulterade 1 besvikelse och viss irritation.

I friga om hur ndjda respondenterna var med sin resa uttryckte respondent ett att hon hade

fatt ett mycket positivt intryck fran de guider hon hade pé sina resor. Hon upplevde det som



att guiderna stod till tjanst och hjilpte dem med alla problem som uppstod och att guiderna till
stor del paverkade helhetsupplevelsen. Hon menade att hon och hennes familj under hela sin
vistelse kunde fa kontakt med guiderna och om de ville triffa guiderna under deras lediga tid
stdllde de gérna upp och dkte skidor med dem. Hon hade dessutom uppméirksammat att
guiderna var intresserade av hur alla gister som var med pé resan hade det och de brukade pa
after skin fraga om respondenten hade triaffat ndgra av de andra séllskapen under dagen och
om de i sé fall verkade ha det bra. Under intervjun gav dédremot respondent sju exempel pa en

aktivitet han saknade under sin resa:

/.../Nér man adnd4 &r i Italien sd kunde man ju ténka sig att det skulle kunna ordnas bussar
ner och se pa ndgon fotbollsmatch om man kénner for det. For det fanns ju gott om tid att
gora det pa kvillarna, for matcherna borjar oftast ganska sent vid atta, nio eller négot
sadant. Men det beror ju mycket pa vad man har for intressen, darfor styr ju ofta guidernas

egna intressen olika aktiviteter/.../

4.3.2 Vardeskapande och kundtillfredsstallelse i relationer

Under véra intervjuer kunde vi urskilja att en stor del av dem som valde att 4ka med Lion
Alpin gjorde detta av en tillfallighet. Det var flera som uttryckte att researrangdren inte hade
sa stor betydelse vid valet, utan att det snarare berodde pa utbud och pris. Respondent ett
berittade att hon och hennes familj under tidigare ar hade rest med Lion Alpin, men att de
under de senaste tvd aren hade valt andra researrangdrer pd grund av att Lion Alpin i borjan

av sdsongen inte kunnat erbjuda dem den resa och de resmal de efterfragade.

Under véra intervjuer framkom det att vissa av respondenterna, i produktkontrollerna som
delas ut av Lion Alpin, hade framfort saker som de var bade ndjda och missndjda med.
Respondent sex var exempelvis mycket missndjd med personalen pé det hotell som hon
bodde pa och skrev dérfor till Lion Alpin att de borde skaffa ett annat hotell i sitt utbud.
Respondent fyra hade dock en sa negativ erfarenhet av sin hemresa att hon skulle vilja ga

langre &n att enbart ndmna upplevelsen i produktkontrollen:

Jag kommer inte att resa med dem igen och jag kommer inte att rekommendera ndgon annan att
resa med dem, tyvirr, jag hade Onskat att det skulle varit annorlunda, men tyvérr s ar det sa.
Vi hade ténkt skriva in och klaga men vi gjorde inte det for att vi kidnde att det inte skulle
hinda nagot i alla fall, vilket var vildigt dumt och vi &ngrar det och det var dérfor jag kénde att

jag verkligen ville komma hit idag. Men det &r klart, sen s& ska man inte doma ut ett helt



foretag efter en délig erfarenhet, framforallt inte nér jag hor det hér, allt positiva... men far jag

mojlighet att vilja bort Lion Alpin sa gor jag det.

Under intervjuerna beskrev ett par av véra respondenter att information fran sldkt och vénner
kan ha stor betydelse vid deras val av resa. Respondent tre uttryckte att: ” Om man har hort
nagot bra om ett visst resmal sd vill man gédrna dit om man inte har varit dir.” Respondent
fyra menade att det for hennes del ar priset som ar den avgdrande faktorn till vilken resa hon
véljer, men samtidigt att om nigon i hennes nérhet har rest med arrangoren tidigare sa ar det
troligare att hon sjalv gér samma val. For respondent atta var det ockséd ménniskor i hennes
nédrhet som hade gett henne positiv information om skidorten Chamonix, vilket ledde till att

detta tillsammans med ett fordelaktigt pris bidrog till vart resan gick.

4.4 Minnen

I fokusgruppsintervjuerna diskuterade respondenterna kring vilka minnen de forde vidare till
sldkt och vianner. De beréttade att det ofta handlade om védret, om det hade varit bra med sn6
och hur skidakningen hade gétt. Det visade sig dven att respondenterna girna berittade om
det hade hint ndgot speciellt eller ovéntat, som att ndgon hade skadat sig eller om de hade
gjort nagon trevlig utflykt. I produktkontrollerna var det liknande aspekter som gésterna
kommenterade. De beréttade om hur vadret och skiddkningen hade varit, guiderna, servicen
och boendet. En respondent pdpekade ocksa att det var minnesvart om resmalet erbjod god
mat och det var nagot hon hade fétt uppleva pa sin resa till Italien. Respondent atta forklarade
att det hon berdttade om efter sin resa var att det var prisvért och att de fick ett bra boende i

forhéllande till hur mycket resan kostade. Respondent ett uttryckte sig pd foljande vis:

Det man snackar om med sldkt och vanner det ar val hur véddret var, om det var bra backar och
sen sé ar det néistan fardigsnackat om skidakningen. /.../ Eftersom vi har akt fyra ar i rad sa har
det blivit véldigt mycket just om guiderna/.../ Det &r ju guiderna som &r hela foretaget, for
annars har man ju ingenting med dem att géra, men om den biten inte funkar sa &r det kort. /.../
Hénder det ndgot som verkligen r jittebra da séger jag det, det hir var verkligen kanonbra.

Annars blir det mer att man séger de hir sméadéliga sakerna.



4.4.1 Minnenas betydelse for beslut

Respondenterna berittade att de minnen som tydligast stannar kvar efter en skidresa och som
ddrmed kan pédverka framtida beslut 4r de minnen som &r starkt positiva eller mycket negativa.
Respondent fem berittade att det som paverkade hennes val av resmél dels var vad andra hade
beréttat om olika skidorter, samt om de under sina resor hade stott p4 ndgot resmél som de

skulle vilja atervénda till. S& hir sade hon om valet att &ka till Arabba:

/.../Forra aret var vi ivag till Canazei i samma skidomrade och da korde vi runt till olika byar
och nér vi kom till Arabba sé tyckte vi att det var jattefina backar, inte alls sa trangt, sa sa vi att
tdnk om det hade gétt resor hit da skulle vi gora det. Sen nir vi sag att Lion Alpin annonserade

ett nytt resméal, Arabba, da tog vi det direkt/.../

Respondent fyra hade ett mycket negativt intryck av Lion Alpin som researrangor efter sin
resa till alperna. Hon upplevde att de fick dalig service av guiderna pa plats och dessutom var
hon missndjd med hur de skotte problemet som uppstod nér det inte fanns nagon buss for
resendrerna som skulle transporteras vidare till Stockholm frdn Malmé. Efter att hon hort de
andra resendrerna beritta om sina positiva erfarenheter med samma researrangor borjade hon
dock tdnka i andra banor. Hon uttryckte att det kanske é&r fel av henne att vilja bort Lion
Alpin i framtiden pa grund av att hon hade haft en délig erfarenhet, men hon menade att i och
med att det finns andra arrangorer att aka med s& gor hon nog det 4nda péd grund av de starkt

negativa minnena hon fick under sin resa.

I var empiriska undersdkning framkom det att de faktorer som hade storst betydelse for hur
ndjda resendrerna blev med sin upplevelse handlade om snétillgang, vaderforhallanden,
skidomradet och skotseln av detta. Flertalet resendrer papekade vikten av att just faktorer
som horde till skidakningen fungerade som de skulle. Respondent sex menade att hon och
hennes resséllskap mest skotte sig sjdlva och inte kravde sa mycket av foretaget i sig. Hon
forklarade att hennes starkaste minne fran sin resa var niar hon och hennes vininna trotsade
vadret och gav sig ut i en ndstan folktom skidbacke och hade mojlighet att dka precis som de

sjdlva ville.



5. Analys

5.1 Tjanstekvalitet

Vi kan utifran vart teorikapitel och véar emiriska undersdkning konstatera vikten av god
tjdnstekvalitet. Resendrerna podngterar exempelvis att guiderna bor vara tillgéngliga och
stdlla upp vid behov. Vi anser dérfor att Lion Alpin stdndigt behover arbeta for att forbattra
sin tjanstekvalitet, samt att de maste bevisa att de gar att lita pa for att inte mista sina géster. |
véar empiriska undersokning framkom det att en av gésterna inte fick den hjélp som hon
behdvde nér hennes ressillskaps skidor blev stulna, vilket vi menar ar tecken pa bristande
professionalitet, som enligt Gronroos ir ett betydande kriterium for god tjdnstekvalitet.”* Om
foretaget har lovat gisten att de ska hjélpa till om problem uppstar menar vi att det minskar
trovirdigheten for foretaget om de inte agerar sa som de séger att de ska gora. I detta
resonemang gér det dven att ldgga till Gronroos andra kriterium som belyser vikten av
personalens attityd och beteende och att gisterna ska kinna att personalen bryr sig om dem.”
Vi anser att om fOretaget inte visar gdsterna en positiv attityd och ett bra beteende si kan det
ge gisterna ett negativt intryck av foretaget. I det hér fallet var personalens negativa attityd
och bristande intresse en av orsakerna till att respondenten kommer att vélja bort Lion Alpin

nésta gang hon bokar en skidresa.

Vi kunde 1 den empiriska undersokningen finna exempel dir resenérerna uttryckte vikten av
tillgiinglighet, vilket Gronroos anser vara en del av god tjénstekvalitet.”® Flera av gisterna
berittade att de gérna bokar resor 6ver Internet eftersom det ar lattillgédngligt, men att de hade
problem med just Lion Alpins Internetbokning. Vi anser att om géster som har planerat att
resa med Lion Alpin upplever svarigheter med att boka, sa kanske de véljer en annan arrangor
dér detta fungerar bittre. Var asikt dr att Internetbokning bor ta kortare tid &n om det gors via
telefon eller 1 butik och om kunden upplever bokningen som besvirlig maste Lion Alpin

forbattra och forenkla den sd att deras géster ska kunna genomf6ra sin bokning utan problem.

3% Gronroos 2002: 94
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Flexibilitet 4r en annan aspekt som enligt Gronroos bor beaktas.”” Under véra observationer
och 1 véra intervjuer upptéckte vi att det uppstod véantetider for en del av passagerarna i
samband med busstransfern mellan skidorterna och flygplatserna och att resenirerna var
missndjda med detta. Ett sddant misstag menar vi dr 6desdigert i inledningen av
semesterveckan da det kan leda till ett missndje som omedvetet kan hélla i sig under hela
vistelsen och som i viérsta fall kan forstarkas om ytterligare ndgot negativt intrdffar. Vi anser
att foretaget méste agera mer flexibelt och finna losningar pa detta problem om de vill minska
risken for missndjda géster. En flexibel 16sning skulle kunna vara att anvénda sig av flera
mindre bussar, s att gidsterna slipper vinta in andra resenérer. Det dr dock en ekonomisk
frdga och foretaget méste vidga vikten av vad de vinner i friga om ndjda géster mot den
kostnad som det innebir att kora flera mindre bussar, men vi menar att det kan vara vért det
eftersom insatsen kan resultera i ndjda och dterkommande géster, vilket bevisats vara av

betydelse for lonsamheten.”

Ytterligare aspekter som Gronroos hivdar vara av betydelse for den upplevda tjanstekva-
liteten &r #illforlitlighet och pdlitlighet.” Vi tror att for att en gist ska kdnna fortroende for ett
foretag behover de kdnna att de kan lita pa det oavsett vilken situation som uppstér. Visar det
sig att den upplevda tjanstekvaliteten blir annorlunda pa grund av att foretaget inte levererar
den tjénst som de har sagt att de ska gora, sa skulle det kunna leda till att gisten véljer ett
annat foretag i framtiden. Ett exempel fran var empiriska undersokning handlade om att ett
resséllskap hade blivit lovade att bo pa samma hotell, vilket inte uppfylldes. Hiandelser av
denna sort méste undvikas for att tjanstekvaliteten ska kunna forstérkas och vi tror att en
bittre kommunikation parterna emellan skulle kunna innebéra att sadana hir misstag undviks.
Vid tillfdllen da det and4 uppstér problem behdvs enligt Gronroos nagon form av rdttelse.”
Vi instimmer i detta och menar att det vid fall som inte gar att atgédrda dr viktigt att de
drabbade gisterna far nagon form av kompensation. Ett exempel pa en sadan
kompensationsétgird skulle kunna vara att de blir bjudna pa nagot av de arrangemang som

Lion Alpin erbjuder sina géster under veckan.
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5.1.1 Forvantningarnas betydelse for upplevd tjanstekvalitet

I var empiriska undersokning kunde vi se en tydlig bild av vad det 4&r som manga av gésterna
forvéntar sig infor en skidresa. De attribut som gésterna forvéntar sig, bland annat ett bra
skidomrade, bra boende och god service anser vi vara grundldggande attribut nir en gast
véljer att kdpa sin resa, men av stor betydelse for hur gésten uppfattar tjanstekvaliteten. Det
stimmer dverens med de teorier fran Berry et al. som innebér att kunderna forvéntar sig att
foretaget uppfyller deras grundldggande krav, men att de inte forvéntar sig nagot
extraordinirt.®’ Vi anser att det i forsta hand 4r de grundliggande kraven som maste uppfyllas
men att Lion Alpin bor fundera 6ver hur de kan dvertraffa forvintningarna och pé sé sétt
Overraska gésterna. Det viktigaste av allt anser vi vara att foretaget aldrig far ge 16ften som
inte uppfylls eller ge felaktig information. En av véra respondenter fick felaktig information
av guiderna dé hon skulle kdpa liftkort. Guiderna byggde upp hennes forvantningar genom att
sdga att det var gott om snd, vilket fick henne att kopa liftkort for samtliga dagar. Vi menar att
gésten hade fatt 1agre forvantningar och blivit mindre besviken om hon fatt korrekt
information. Dessutom hade hon férmodligen uppskattat att guiderna var érliga, vilket hade
gjort henne till en nojdare gést. Darutdver hade gésten genom att kdpa liftkort for farre dagar
sparat en del pengar, vilket kanske hade inneburit att hon ville spendera dem pa négot annat

som exempelvis ett av Lion Alpins arrangemang.

I den empiriska undersdkningen framkom det att de gister som hade rest med ospecificerat
boende och dirmed hade betalat ett 14gre pris hade lagre forvéntningar dn de gister som hade
boendet specificerat och ett hogre pris, vilket stimmer dverens med vad Berry et al. hivdar.®?
Vi anser att det dr positivt for Lion Alpin att de gaster som har betalat ett 14gre pris har ldgre
forvantningar pd foretagets tjanstekvalitet, eftersom det blir ldttare for foretaget att Gvertréffa
dessa. Detta menar vi leder till n6jda och dterkommande géster, vilket &ven Gronroos
poidngterar i sitt resonemang, att det ér bittre att lova mindre och leverera mer.” Skulle
resendrerna ha samma forvantningar som de som har betalat ett hogre pris skulle det innebédra
en risk for fler missndjda gister som anser att foretaget inte lever upp till forvantningarna. Att

priset dr lagt innebér emellertid inte att foretaget kan slappna av och leverera en lagre

® Berry et al. 1991
%2 Ibid.
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tjanstekvalitet, vi menar bara att det ger en chans att 6verraska kunderna med en hog standard

trots det laga priset.

De tre kategorier av forvantningar som Ojasala beskriver, oklara, uttalade och underfor-
stadda forvintningar ér for ett skidreseforetag viktiga att beakta om foretaget ska kunna leva
upp till och stirka den upplevda tjanstekvaliteten. Vi anser att de oklara forvdintningarna ar
av stor betydelse for Lion Alpin da de ofta mdter resendrer som inte har varit géster hos dem
tidigare. Det dr av stor vikt att foretaget dé klargér vad som ingar i deras tjanster redan vid
bokningstillfillet, sa att forvéntningarna blir rimliga. Det kan exempelvis vara gister som
aldrig tidigare har akt pd en arrangerad skidresa och darmed inte vet vad det innebér. Det kan
ocksa vara géster som har rest med andra foretag och darfor ar det betydelsefullt att tala om
hur just Lion Alpins tjdnsterbjudande ser ut. Foretaget behover med andra ord hjélpa gisten
att hitta rétt bland de olika erbjudandena f6r att finna en resa som passar dem och foretaget

minimerar da risken att skapa felaktiga forvéntningar hos gésten.

De uttalade forvintningarna ar viktiga for foretaget att kénna till eftersom det kan ge dem
mojlighet att vinda orealistiska forvantningar till realistiska. En orealistisk forvantning
kanske leder till missnoje for gisten om denne inte i tid upptécker att foretaget inte kan leva
upp till den. Respondent ett gav ett exempel pé en orealistisk forvéntning som ledde till
missndje nir hon berdttade att hon en gang varit med om att det i katalogen stétt att hotellet
skulle ha pool, men nér hon kom dit fann hon att det var en utomhuspool som bara var 6ppen
under sommaren. Vi tror att det dr betydande om foretaget funderar 6ver vilka forvantningar
som gisterna far av den information som foretaget ger. Om foretaget agerar utifrdn en
tydlighet far de mdjlighet att minimera gésternas orealistiska forvantningar och vinda dem sa
att de blir realistiska utifrdn vad gésterna har mojlighet att uppleva. Vi menar att det i

katalogen inte borde ha stétt att hotellet hade pool, da den @nda inte var 6ppen pé vintern.

Lion Alpin bor dven vara medvetet om och inte forbise de underforstadda forvintningarna
som gasterna har. Det dr av vikt att ta reda pa vad gésterna tar for givet och pa sé sitt kunna
tillgodose deras behov.** Exempelvis kan en forstagangsresenir ta for givet att tjanste-

kvaliteten ska vara pa ett visst sitt, men att den sedan inte upplevs.
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Det kan dven vara s att en flergdngsresenir har en bild av foretaget och dess tjanstekvalitet
frén tidigare resor. Ett missnoje kan da uppstd om foretaget inte lever upp till dessa
forvintningar. Vi menar att respondent ett genom sina positiva erfarenheter av Lion Alpins
guider har fatt en form av underforstddda forvantningar som skulle kunna forstéras om

foretaget inte upprétthaller tjdnstekvaliteten.

5.2 Kundtillfredsstéllelse

Utifrén var empiriska undersokning kan vi konstatera att vi instimmer med Soderlunds
resonemang om att en kund kan vara missndjd med delar av ett tjinsteerbjudande, men dnda
vara njd med helheten.®® Respondent fem blev exempelvis missnojd 6ver att hon inte fick
halvpension, men var éndé ndjd med helheten och kunde tdnka sig att anlita Lion Alpin vid en
kommande resa. Det var dock forsta gingen denna gést reste med arrangéren sa hennes
intryck kan inte vara orsakat av tidigare positiva erfarenheter av foretaget, vilket Soderlund
menar kan vara en orsak till att kunden uppfattar helheten som bra, trots att han/hon ar
missndjd med en del i erbjudandet. Vi undrar om det kan vara sé att vissa kunder &r mer
toleranta dn andra och att detta kan vara ytterligare en anledning att 1dgga till 1 S6derlunds
resonemang. En teori dr ocksa att forstagdngsresendrer inte har hunnit skapa sig en
uppfattning av vad de krdver under en arrangerad skidresa och att de dérfor dr mer toleranta
och forstdende. I detta fall tror vi att resendren kan ha varit extra tolerant da hon var van att
resa pd egen hand och dirfér medveten om att det kan uppsté problem. Var asikt ar dnda att
det &r viktigt att foretaget alltid stravar efter att nd hogsta kvalitet pa samtliga delar 1
konceptet for att minska risken for att kunden blir missndjd 1 ldngden. Vi antar att misstaget
som uppstod med respondentens halvpension kan vara ett begynnande omedvetet missnoje

som kan fOrstdrkas om foretaget inte skoter sig flackfritt vid ett kommande tillfdlle.

5.2.1 Nojda kunder

Soderlund papekar att foretag ibland misslyckas med att gora sina kunder nojda.®® I var studie

fann vi en del omraden Lion Alpin skulle behova forbéttra.

% Sgderlund 1997: 42 ff
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Ett stort irritationsmoment som vi upptickte bade under véra observationer och i véara
intervjuer var om gisterna var daligt informerade. Sa ldnge informationen var tillrdcklig var
de oftast ngjda och om gésterna fore busstransfern blivit informerade om att toaletterna inte
fungerade hade de kunnat avklara toalettbesdken innan bussens avresa. I fallet med barrundan
menar vi att det hade varit en klar férdel om guiderna varit klara och tydliga i informationen
om att det sista discot inte ingick i priset, kanske genom att varje gést fitt skriftlig
information om vad som stod pd programmet for kvéllen. I sa fall hade troligen de flesta av
gésterna trots kostnaden f6ljt med till discot eftersom de var ndjda med kvéllen sé langt. Vi
undrar dven om det gar att se ett samband med Séderlunds pastdende om att kunderna i regel
ar nojda sa linge det finns valméjligheter.’” Om gisterna blivit informerade menar vi att de
anda skulle ha f6ljt med till discot, men att de da inte blivit irriterade Sver extrakostnaden

som det innebar, eftersom det var ett val de sjélva gjorde.

I 6vrigt kan vi bade instimma och argumentera emot Soderlunds resonemang. I vara ob-
servationer och intervjuer kunde vi utldsa att gidsterna exempelvis var ngjda om det under
pistvisningen fanns tva grupper som de kunde vélja mellan att &ka med. Det var ocksa flera av
gésterna som valde att inte delta i Lion Alpins arrangemang, men som tyckte det var bra att de
fanns for dem som ville vara med. Det som talar emot argumentet, menar vi ar de ndjda
resendrer som akte pa ospecificerade resor. Dessa personer kunde inte vélja var de ville bo
eller med vem, men var i de flesta fall indad mycket n6jda med sina resor. Valet att dka
ospecificerat var dock deras eget och for de flesta resendrerna innebar det att de hade lagre

forvantningar d&n om de valt en specificerad resa.

Fran vara respondenter har vi fatt blandade reaktioner pa personalens roll i tjédnsteerbjudandet.
De flesta har varit positivt instéllda till guidernas agerande trots att de 4r fa av dem som har
blivit omhéndertagen enligt de faktorer som Bitner et al. hdvdar orsakar den hogsta
kundtillfredsstéllelsen: Personalens reaktion nér det intréffat ndgot som gjort kunden
missndjd, personalens leverans av skriddarsydd service, samt personalens leverans av icke
begirda aktiviteter.”® Kanske ér det darfor vi delvis fick kiinslan av att respondenterna anség
att tjanstekvaliteten under resan var ”okej” men att den inte var ndgonting utover det vanliga.

Vi kunde dock se att respondent ett var mycket n6jd med guiderna under sin resa

7 Ibid. 47
% Bitner et al. 1990



och att hon hade upplevt en form av skrdddarsydd service, da reseledarna akte skidor med

henne under deras lediga dag.

Respondent fyra, som var den enda 1 vara intervjuer som var starkt missndjd med personalen,
hade blivit det med anledning av personalens agerande vid hdndelser som kan orsaka
missndje. Hennes instéllning till researrangdren forstordes totalt dd personalen misslyckades
att finna en kreativ 16sning pé problemet d& de hade glomt att boka bussar for vidare transport
frdn Malmo till Stockholm. En kreativ 16sning hade enligt oss varit om Lion Alpin snabbt
hade satt in en extra buss som kunde transportera gésterna vidare. Om detta inte var mojligt
menar vi att de atminstone hade kunnat sldppa av gésterna pa en plats dar de kunde vénta
inomhus i stéllet for att std ute i kylan. For att undvika irritation dr det dessutom en
nddvindighet att den guide som vid tillfallet har hand om gésterna agerar professionellt och
samarbetsvilligt, samt erbjuder gésterna ndgon form av kompensation. En del i detta hade

kunnat vara att erbjuda gisterna nagot att dta och dricka medan de vintade.

Vi kunde i véra observationer, produktkontroller och intervjuer inte finna nagra exempel pa
icke begirda aktiviteter, ddremot var det en av respondenterna som saknade vissa aktiviteter
under resan. Han ville gdrna ga pa fotboll under tiden han var i Italien och anség att det skulle
vara en extra service om researrangoren anordnade en resa till en fotbollsmatch en av
kvéllarna. D4 detta &r en aktivitet som inte brukar forknippas med skidresor, anser vi att det
skulle kunna vara ett sétt att Overraska gésterna med att erbjuda nigot de inte forvéntar sig

vilket vi menar resulterar i tillfredstillda géister.

5.2.2 Vardeskapande och kundtillfredsstallelse i relationer

Respondenterna ansag att det hade mindre betydelse vilken researrang6r de anlitade och de
menade att det inte var sa stor skillnad mellan de olika researrangérerna i friga om utbud och
tjanstekvalitet. Detta ser vi som ett tecken pd att Lion Alpin inte arbetar s& mycket med att
stirka sina kundrelationer. Var &sikt dr att foretaget skulle kunna 6ka sin 16nsamhet genom att
starka relationerna med befintliga géster sa att chansen att de aterkommer vid ett kommande
tillfalle 6kar. Detta skulle bland annat kunna goras genom att erbjuda trogna resenérer rabatt

om de viljer att resa med foretaget dven i framtiden. Det hade dven varit

foredelaktigt om det i Lion Alpins databas gick att lagra information om gésterna och de

resor de varit pd. Detta skulle underlétta for séljaren att finna en resa som passar just den



gésten, vilken dessutom skulle bli positivt dverraskad av att siljaren vet vad resenéren anser

ar betydelsefullt i valet av skidresa.

Trots att vi anser att Lion Alpin inte har starka relationer med sina géster anser vi dnda att
foretaget skapar ett virde i relationerna genom att exempelvis erbjuda resor till ett relativt lagt
pris 1 jaimforelse med vad gisterna upplever att de far. Ett hogt pris dr nadgot som enligt
Gronroos dr en uppoffring for gisten och kan medfora att tjanstens vdrde minskar om
kvaliteten inte motsvarar gistens forvintningar.”’ Samtidigt menar vi att det for Lion Alpin
inte riacker med att erbjuda gésterna ett lagt pris for att de ska uppfatta relationen som
vardefull. Foretaget behover dven erbjuda sina géster en god tjénstekvalitet som 1 sin tur kan
leda till tillfredsstdllda gister. Vi hdvdar att Lion Alpin skulle kunna stirka gésternas
upplevda viarde om de kan stérka sin tjanstekvalitet samtidigt som de behéller ett 1gt pris.
Med detta menar vi att priset kan ha stor betydelse for valet, men att tjdnstekvaliteten i

slutdndan spelar storre roll for hur giasten viarderar sin semester.

Produktkontrollerna som Lion Alpins géster far fylla i efter sina resor anser vi vara ett bra stt
att 6ka informationsflodet mellan géisterna och foretaget och det ger dem en indikation pa vad
gésterna dr nojda eller missndjda med. Nackdelen med dessa anser vi vara att det inte sker
nagon aterforing till gisterna. Ett sitt att stirka relationen mellan gést och foretag skulle
kunna vara om Lion Alpin gav svar pa det som togs upp i produktkontrollerna. De skulle till
exempel kunna hora av sig till de gister som varit mest missndjda och erbjuda dem nagon
form av kompensation eller ge en kollektiv kommentar pa hemsidan om det dr ménga géster
som klagat pd samma sak. Respondenten som hade framfort att hon ansdg att Lion Alpin
borde skaffa ett annat hotell till nésta sdsong skulle kanske ha fétt ett battre intryck av
foretaget om hon fétt svar om att de forsoker finna en 16sning pd problemet eller att de redan
hittat ett nytt hotell som ersatt det som hon var missndjd med. Vi kunde se en tendens till att
gésterna ansag att det var komplicerat att fora fram storre klagomal 1 likhet med vad
Soderlund skriver.”® Ett forum pa Lion Alpins hemsida skulle kunna vara ett sitt for gésterna

att framfOra sina synpunkter och fa svar pd de fragor de har.
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Att ha en vél fungerande klagoméalshantering kriaver resurser, men vi anser att det kan vara ett
sdtt att viga upp de negativa erfarenheterna och pé sétt minska risken for att gésten ldmnar

foretaget.

Resonemanget om att information som sprids mellan bekanta ofta ar av storre betydelse dn
reklam fran foretaget’' styrktes i vdra intervjuer och respondenterna gav flera exempel pa dé
information frén bekanta varit betydande i val av resmédl och researrangér. Vi kunde ocksa se
att respondent fyra som hade negativ erfarenhet av Lion Alpin beréttade om detta for personer
1 bekantskapskretsen. Denna informationsspridning méste foretaget vara medveten om och
alltid gora sitt yttersta for att gdsten ska ha en positiv attityd till foretaget 1 slutet av sin resa.
En positiv attityd menar vi minskar risken for att gésten talar illa om foretaget infor andra.
Eftersom att guiderna har en oerhort viktig funktion 1 interaktionen med gésterna vill vi
poéngtera vikten av att Lion Alpin dr noggranna i rekryteringen av dessa. For att foretaget ska
kunna uppfattas som professionellt och serviceinriktat &r det av stor vikt att de anstéller
personer som &r just detta. Om foretaget lyckas med att anstdllda rétt personer kan de ge
gisterna en god tjanstekvalitet under sin upplevelse och det kan resultera i en positiv

instéllning till foretaget samt att de talar gott om foretaget.

5.3 Minnen

Vi kunde i var empiriska undersokning se att Lion Alpins resenirer bar med sig manga starka
minnen fran sina skidresor som skapats utifran deras erfarenheter och upplevelser. Detta
overensstimmer med Pine & Gilmores tankar om att upplevelser 4r minnesvérda da de
engagerar manniskor pa ett personligt sitt.”> Vi menar att det egna deltagandet paverkar och
forstiarker de minnen som resendrerna far med sig. Samtidigt anser vi att forhéllandet mellan
den forvéntade och den upplevda tjanstekvaliteten har stor inverkan pa hur upplevelsen tolkas
och vilka minnen som foljer. Vi fann att resendrerna forde vidare minnen de fatt till vinner
och bekanta efter hemkomsten. Resenidrerna berittade gidrna om det hade hédnt ndgot speciellt
eller ovintat, nagot som Braun-La Tour et al. menar kan paverka andra médnniskors

uppfattningar.”
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Vi anser att detta resonemang stimmer eftersom ménniskor tenderar att lita pa det som
aterberittas av vinner och bekanta, men da upplevelser dr personliga &r det inte sdkert att

personer som tar del av samma hindelse kommer att ta med sig samma minnen.

I samtalen med vara respondenter delade de med sig av sina minnen i form av beréttelser,
men vi anser att det inte behover betyda att minnenas struktur i deras medvetande dr be-
rittelser. Vi menar att minnena antingen kan besta av bilder fran olika hdndelser eller korta
fragment fréan olika upplevelser de haft under resan. Bilderna och fragmenten sétts sedan ihop
till berdttelser da respondenterna ska aterberétta sina minnen. Vi tror dven att det i vissa fall
kan vara sa att beréttelserna inte alltid tar sin sanna form, da den som berittar lagger till eller
utesluter vissa detaljer. Detta kan goras medvetet eller omedvetet och vi menar att det beror
pa att det blir enklare att aterberétta minnena som en intressant historia. Det kan ocksa vara

delar som inte ldngre finns kvar i minnet och som darfor utesluts.

5.3.1 Minnenas betydelse for beslut

I unders6kningen framkom det att resenérernas minnen framforallt priaglas av upplevelser
som har varit antingen starkt positiva eller oerhort negativa. Ett exempel pa ett negativt
minne, som Vi tror kan vara svart att vinda till ndgot positivt, dr exemplet med respondenten
som forknippar Lion Alpin med den l&nga véntetiden i samband med hennes bussbyte i
Malmd. Vi anser att det ér av stor vikt att foretaget hanterar denna typ av hindelser betydligt
battre. Eftersom resenérerna inte fick ndgon direkt hjdlp av guiderna pa plats menar vi att det
skulle ha skett kompensationsatgérder i1 efterhand av foretaget. Lion Alpin kunde ha kontaktat
resendrerna for att hora hur de upplevde situationen och berittat att de var ledsna over det
intrdffade. De kunde dven ha erbjudit dem rabatt pd framtida resor eller dterbetalat delar av
resan. En sddan atgdrd fran foretaget kanske inte leder till att resendrerna genast dndrar
uppfattning om foretaget men det kan hjélpa till att géra deras minnen ndgot ljusare och
ddarmed Oka chansen till att gdsten véljer Lion Alpin dven i framtiden. Braun-La Tour et al.
beskriver att positiv information som en missndjd person far hora i efterhand kan védga upp de
negativa minnena.”* Vi tror dock att det kan vara svért for ett foretag att vinda ett alltfor stort
missnoje till ndgot positivt, vilket vi &ven kunnat konstatera 1 vir undersdkning, men foretaget

maste alltid forsoka och kompensationsatgirder dr en del i detta arbete.
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En av respondenterna forklarade att en anledning som paverkade valet av skidort var om hon
under tidigare resor hade stott pa ett resmal som hon ville atervinda till. Lehto et al. hivdar
att en resendr som aterkommer till samma destination flera gdnger kan uppleva annorlunda
tjinstekvalitet frin den ena gangen till den andra. Aven minnena kan bli annorlunda om
resendren deltar i olika aktiviteter eller ser olika saker under sina besok.”” Respondenten som
aterkom till samma destination fick dven denna gang bra minnen, men de sag annorlunda ut,
vilket vi menar tyder pé att tjanstekvaliteten var annorlunda, delvis eftersom de inte fick
halvpension som de hade haft under den tidigare resan. Om resenérerna tar del av upplevelser
som ger dem positiva minnen och om foretaget erbjuder en god tjanstekvalitet s& anser vi att
det eventuellt kan locka gésterna att dterigen vilja samma foretag. En viktig del i deras val att
aterkomma kan da vara att de uppfattar att upplevelsen fornyas och att den inte blir densamma

som sist men samtidigt maste de kunna kdnna igen sig i foretagets tjdnstekvalitet.

For att ta reda pa vad gisterna anser om tjanstekvaliteten frdn foretaget och dess samar-
betspartners dr det viktigt att foretaget lyssnar till de kommentarer som gésterna ger, ex-
empelvis 1 de produktkontroller de fyller 1. Detta ger foretaget kinnedom om gésternas
uppfattningar och minnen av resan och det ger dem mojlighet att rétta till eventuella brister
och om nagon fatt negativa minnen av en specifik hdndelse. Det minskar dven risken for att
andra resendrer rakar ut for samma sak. Vi anser att Lion Alpin skulle kunna vara béttre pa att
lyssna till sina gésters asikter da vi fann flera faktorer som dterkom i produktkontrollerna,

faktorer som skapade missndje hos gisterna men som inte hade atgérdats fran foretagets sida.

5.3.2 Vad forstarker minnena?

I teorikapitlet belyste vi Alexandris och Kouthouris resonemang kring turister som dgnar sig
at utomhussporter. De framhdll att nivan pé tjanstekvaliteten hade mindre betydelse for dessa
resendrer eftersom upplevelsen paverkades av flera faktorer som foretaget inte kunde styra

over s& som miljomassiga och personliga forhéllanden.
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De forklarade att dessa typer av faktorer kan vara viktigare én tjanstekvaliteten och dessutom
svarare for foretaget att paverka.”® Genom véra underskningar fick vi reda pa att de faktorer
som hade storst betydelse for gisternas nojdhet var om det var gott om sno, goda

vaderforhdllanden samt hur skidomradet upplevdes och skéttes.

Flertalet resendrer papekade att det var visentligt att just faktorer som horde till skidédkningen
fungerade som de skulle. Vi menar att detta bevisar att det finns manga faktorer som paverkar
gésternas upplevelser och minnen av sina resor som dr svara for foretaget att kontrollera fullt
ut. Vi tror att det ar av betydelse att Lion Alpin dr noga med vilka skidorter, hotell och
samarbetspartners de viljer, da dessa faktorer inverkar pd gisternas upplevelser och minnen
av sina resor. Gésterna kan f& negativa minnen av Lion Alpin trots att det kan ha varit ndgon
av deras samarbetspartners som gjort ett misstag. Det kan exempelvis vara transporten mellan
flygplats och skidort som inte fungerade som den skulle och ett bra samarbete mellan Lion

Alpin och bussbolaget skulle da kunna minska risken for saidana komplikationer.

Vi vill dock invinda mot Alexandris och Kouthouris resonemang att tjdnstekvaliteten ar
mindre betydelsefull d& resenérerna dgnar sig 4t utomhussporter, dérfor att vi i var under-
sokning fatt bevisat motsatsen. Vi menar att det &r minst lika viktigt att upprétthalla kvali-
teten, men att det stiller storre krav pa personalen, eftersom det &r s& méinga olika delar som
maste koordineras och kontrolleras. Vi tror ocksa att en béttre tjanstekvalitet dar foretaget ger
resendrerna en upplevelse utdver det vanliga skulle gora att foretaget far en storre plats 1
resendrens minne jAmfort med om tjanstekvaliteten &r medelgod och att det dé blir faktorer
som vider, natur och skidédkning som blir de starkaste minnena. Vid extremt dalig
tjanstekvalitet blir det aterigen foretaget som resenirerna minns, men dé i negativ beméirkelse.
Ett exempel pa en aktivitet som vi antar skulle forstirka resendrernas positiva minnen av
foretaget dr som respondent sju foreslog att foretaget skulle kunna arrangera sé att
fotbollsintresserade resenérer skulle kunna aka och titta pd ndgon match en av kvillarna. Ett
annat sitt att forstdrka minnet av resan och researrangoren skulle kunna vara att skicka ett

”vilkommen hem” vykort till resenéren efter hemkomsten.
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6. Slutsatser och reflektioner

En del av syftet med var uppsats var att undersoka och analysera vilken betydelse forviantad
och upplevd tjianstekvalitet har for hur tillfredstilld kunden blir med sin upplevelse, samt
hur dessa faktorer paverkar de minnen som f6ljer. Utifran en analys av vért teoretiska och
empiriska material kan vi konstatera att tjinstekvaliteten som véntat har stor betydelse for
tillfredsstéllelsen och de minnen som foljer. Vi ser dock att det inte enbart ar tjanstekvaliteten
som har betydelse for resendrer som &ker pa en skidresa, utan att faktorer som vader, miljo
och eget deltagande i upplevelsen har lika stor betydelse. Det som framgér &r emellertid att
tjdnstekvaliteten har betydelse for hur de minnen som resenérerna skaffat sig ser ut. Da
gésterna var starkt missndjda med tjanstekvaliteten fick de negativa minnen av Lion Alpin
som de dessutom delade med sig av till sldkt och védnner. Vid situationer da tjanstekvaliteten
var godkénd, men inte nadgot utdver det vanliga handlade minnena istillet om andra faktorer
dn de som kunde forknippas med foretaget. Minnena handlade da exempelvis om att det hade
hént nagot speciellt i backen eller om hur maten hade varit. Vi menar att om tjénstekvaliteten
skulle forbattras sa att den hade varit exceptionellt bra skulle minnena aterigen handla om
Lion Alpin, men da i positiv bemérkelse, vilket &ven den information de fort vidare till véinner
och bekanta skulle ha varit. Vi anser alltsa att en béttre tjanstekvalitet skulle leda till att Lion

Alpin fér en storre plats i resendrernas minnen.

I analyskapitlet forde vi ett resonemang om huruvida priset har betydelse for vilka forvént-
ningar gisterna har och vi kom fram till att ett 1agre pris leder till ldgre forvantningar hos
dem. Vi anser att priset i sig kan ha stor betydelse for valet av researrangodr och vi diskuterade
att ett lagt pris kan hjélpa Lion Alpin att skapa vérde for gésterna. Trots att gésternas
upplevda viérde har en koppling till det pris de har betalat menar vi att ett 1agt pris inte racker
utan att Lion Alpin maste erbjuda en bra tjanstekvalitet som leder till gisternas till-
fredsstéllelse och ddrmed till positiva minnen. Detta d& vi anser att virdet som finns kvar 1

resendrernas minnen ar mer kopplat till den upplevda tjanstekvaliteten 4n till det 1aga priset.



En annan del av vart syfte var att ta reda pa vad ett foretag kan gora for att forstirka
tjdnstekvaliteten och pé sd sétt 6ka chanserna till att upplevelsen stannar kvar i minnet och
bidrar till att kunden véljer foretaget dven vid ett kommande tillfélle. Vi menar att foretaget
forst och framst maste se till att alla grundldggande attribut uppfylls. Det handlar exempelvis
om att det ska finnas hela och rena hotellrum, att transporterna ska flyta smidigt, samt att
gésterna far hjilp vid behov. For att detta ska ske maste Lion Alpin leverera det de utlovar,
agera flexibelt och finna losningar pa eventuella problem. For att nd upp till denna
grundliaggande niva méste kundens forvintningar tillfredsstéllas, vilket blir enklare att gora
om forvintningarna ar pa rimlig nivd. Darfor bor kunden bli vél informerad om vad tjénsterna
innehaller redan vid bokningstillfdllet sa att forvéntningarna inte blir orimliga. Var asikt ar
dock att tillfredsstillda forvantningar inte &r nagon garanti for att upplevelserna stannar i
minnet, for att nd den nivin méste samtliga 1 personalen visa dkta engagemang och vilja gora

sitt yttersta for att ge kunden en upplevelse utdver det vanliga.

Niér de grundldggande attributen uppritthiller god kvalitet har foretaget skapat en bra grund
for att vidareutveckla tjdnstekvaliteten sa att den nar en ny dimension. Forst da anser vi att det
ar ratt lage att erbjuda skriaddarsydd service, eller ligga resurser pa att ge gésterna nagot de
inte forvintat sig. Gor Lion Alpin detta sa kan det bidra till att upplevelsen stannar kvar i
géstens minne och att de véljer foretaget 1 framtiden. Vi menar att géisterna kan uppleva
tjanstekvaliteten som ojimn om de grundliggande attributen inte dr uppfyllda samtidigt som
de blir 6verraskade med ndgon extra service och att detta kan forstora upplevelsen snarare dn

att forbéttra den.

Ytterligare ndgot vi kan konstatera utifrdn var undersokning ér att det finns faktorer som Lion
Alpin har svérare att paverka, men som &dnda skapar minnen som gasten forknippar med dem.
Det kan handla om att géisterna far minnen av handelser som egentligen &r skapade av andra
aktorer, som exempelvis Lion Alpins samarbetspartners. Minnena forknippas med foretaget
eftersom det dr av dem de har kopt sin resa och de kan dirfor anses vara ansvariga for de
delar som ingdr. Vi menar att det r av stor vikt att Lion Alpin dr noga med sitt val av
samarbetspartners, och att de har ett ndra samarbete med dem. Ett bra samarbete tror vi r att
foredra eftersom det underlattar for samarbetspartnerna att veta vad som forvéntas av dem,

samt att de blir mer intresserade av att leverera en tjanst av god kvalitet. Ett bra samarbete kan



i sin tur leda till en battre upplevd tjanstekvalitet for gdsterna och medfora att de far starkare

minnen av upplevelsen, samt bidra till att gésterna véljer foretaget dven i1 framtiden.

I teorikapitlet redogjorde vi for familjen Eldhs resa till Kuba. Vi stillde oss dér fragande till
vad det 4r som gor att minnena kan var positiva trots att upplevelsen i sig var negativ och om
de skulle vilja samma hotell om de atervénde till resmalet. Vi menar att beroende pd hur en
person véljer att dterberitta sin upplevelse kan en héndelse framstd som mindre negativ dn
vad den egentligen var. Vi hdvdar ocksé att de negativa minnena kan vara roliga att
aterberétta eftersom upplevelsen &r avslutad och gisten inte ldngre &r utsatt for det negativa.
Att historien har en positiv ton behover inte betyda att EIdh och hans familj dr ndjda med det
intrdffade och vi menar att de formodligen inte kommer att atervinda till samma hotell trots
de underhallande historierna. Detta exempel forstarker var teori om att minnen fran en
upplevelse dterges i form av beréttelser. Den slutsats vi kan dra utifrdn exemplet ovan och det
vi har fatt hora 1 fokusgruppsintervjuerna dr att strukturen pa minnena kan besté av bilder
eller fragment och att dessa oftast sitts ihop till berdttelser da de ska foras vidare till vinner

och bekanta.

6.1 Metodkritik och forslag till fortsatt forskning

Vi har 1 vér undersokning endast utfort en observation och menar att fler observationer hade
kunnat leda till att vi som forskare fétt en djupare forstielse for hur Lion Alpins géster
upplevde sina resor. Genom produktkontrollerna anser vi dnda att vi fick insyn 1 vad de
resendrer som hade akt till andra orter och vid andra tillfdllen hade for asikter. Vi dr medvetna
om att vara egna erfarenheter och uppfattningar kan ha paverkat tolkningen av resultaten fran

véra undersokningar och att en annan forskare mojligtvis skulle ha dragit andra slutsatser.

Vi anser att var undersokning ar ett bidrag till resonemanget om tjdnstekvalitetens betydelse
for de minnen som skapas av en upplevelse men menar att det skulle vara intressant om andra
forskare skulle vilja utveckla véra tankar. Ett forslag &r att undersdka d&mnet utifrén ett
genusperspektiv och forskningen skulle da ha syftet att undersoka om minnena av en

upplevelse ser annorlunda ut hos mén jaimfort med kvinnor. Ytterligare ndgot som vi menar



skulle vara intressant att utveckla ar resonemanget kring tjanstekvalitetens betydelse vid
utdvandet av utomhussporter och andra aktiviteter dir det finns faktorer som paverkar
upplevelsen men som foretaget har svart att paverka. Vi finner detta resonemang intressant
med tanke pd att vi i var unders6kning invinde mot Alexandris och Kouthouris diskussion dér
de menade att tjanstekvaliteten var av mindre betydelse vid just utomhussporter. Ett annat
omrade som vi anser skulle kunna utforskas dr marknadsforingens betydelse for de minnen
som skapas. Detta dd vi menar att ett foretags marknadsforing skulle kunna paverka minnena
frén en upplevelse da den ofta har stor betydelse for de forvéntningar som kunderna far och

ddarmed ocksé den upplevda tjanstekvaliteten.
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Bilaga 1. Intervjuguide

Oppningsfriga
1. Kan ni ge en kort presentation av er sjilva och er resa?
e  Vart dkte ni och vilken typ av resa var det?
e  Specificerad/ospecificerad
e  Buss/flyg/bilpaket?

e  Hotell/lagenhet?

Introduktionsfriga

2. Beriitta om vad en lyckad skidresa bor innehalla?

e  Vilka forvéantningar hade ni infor resan?

Overgdngsfriga
3. Vad bidrog till ert val av resmal och researrangor?
e  Utbud, pris, service?
e  Vilken betydelse har hemsidan/katalogen nir ni véljer resa?

e  Formedlar katalogen/hemsidan kidnslan som sedan upplevs?

Nyckelfragor

4. Beritta om hur ni upplevde att bokningen och informationen innan avresa
fungerade?

e  Hur bokades resan?

e bemdtande & process?



e  Fick ni tillrdcklig information?

5. Beriitta om transporten till och fran resmélet?
e  Varfor valde ni Flyg/Buss/Bilpaket?

e  Hur fungerade transfer och bemdtande vid ankomst?

6. Hur upplevde ni boendet pa orten?
e  Boendestandard
e  Service pa hotellet?
e  Halvpension/frukost?
e  Varfor valde ni ldgenhet/hotell?

e  Hur stimde boendet dverens med de forviantningarna ni fitt genom katalog/hemsida?

7. Kan ni beskriva er uppfattning om servicen pa orten?
e  Bemodtande fran guiderna och deras kompetens?
e  Hur ofta hade ni mdjlighet att traffa guiderna och var ? — var detta tillrackligt?
e  Hur upplevde ni den information som gavs pa plats — skriftlig/muntlig?

e  Uppstod det ndgon ovéntad/oonskad situation under resan och hur 16stes i sa fall
detta?

8. Beritta om de arrangemang som erbjods?
e  Var utbudet bra?
e  Saknades ndgot?

e  Hur var genomforandet?



e Nisom inte deltog, av vilken anledning?

Avslutningsfrigor

9. Vad ir ert helhetsintryck av resan och av Lion Alpin?

e  Hur upplever ni att Lion Alpin skiljer sig frin andra researrangdrer?

10. Vad beriittade ni om frin resan niar ni kom hem?

e  Vilka minnen fordes vidare?



