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Syftet med uppsatsen &r att fi en djupare forstielse for kvalitetmétningsverktyget
Mystery Shopping, belysa mdjligheten att tillimpa verktyget inom delar av den
svenska turismniringen samt genom att presentera ett nytt begrepp, skapa

underlag for ett nytt forskningsfalt som avser Mystery Tourism.

Hur kan Mystery Shopping tillimpas av olika aktorer inom den svenska
turismniringen? Ar Mystery Tourism ett limpligt verktyg for att undersoka
kundngjdhet och servicekvalitet i forhallande till den totala upplevelsen av en
turismprodukt? Vilka riktlinjer bor i sé fall en mystery tourist beakta vid

besoket/resan med hénsyn till turismnéringens komplexitet?

En mystery tourist kan undersdka och utvérdera en eller flera av
turismproduktens moment vid samma besok/resa. Mystery Tourism kan vidare
betraktas som ett verktyg for att undersoka helhetsupplevelsen i relation till

servicekvalitet och darigenom kundndjdhet.

Da verktyget sedan tidigare anvénds inom néringens olika branscher undersokte
vi mojligheten att tillimpa det inom turismnédringen. En kvalitativ intervju samt
en kvantitativ enkit har ddrmed genomforts for att ge oss ett bredare underlag i

fragan.

Vi har kommit fram till att Mystery Shopping &r ett lampligt verktyg for
undersdkning av servicekvalitet inom den svenska turismnéringen. Vidare anser
vi Mystery Tourism vara ett &andamalsenligt managementverktyg for
undersokning av servicekvalitet och kundnéjdhet i forhallande till den totala
upplevelsen av en turismprodukt. Riktlinjerna som en mystery tourist bor folja
skall anpassas efter turismnaringens komplexitet, det krosskulturella
servicemotet samt helhetsupplevelsen. Déarmed kan vi dven konstatera att var

hypotes stimmer.
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1. INLEDNING
Mystery Tourism Group AB

Nér fick ni senast utmérkt service? Vad var det som gjorde att
just det bemétandet upplevdes som speciellt? Pa vilket sétt har

foretaget eller personalen paverkat servicemotet?

Att uppna en hég grad av servicekvalitet krdver kompetens, kreativitet,
innovation samt en malmedveten strategi for att kunna styra interaktionen
mellan personal och kund i en énskvérd riktning. Serviceprocesserna
inom turismnédringen &r komplexa och erbjuds av flertalet aktérer.
Genom att tilldampa Mystery Tourism som kvalitetmétningsverktyg erbjuds
féretag méjligheten att méta huruvida ledningen har lyckats implementera
servicestrategin ur ett kundperspektiv samt om personalens interaktion

med kunderna &r framgéngsrik vid sanningens égonblick’.

Affarsidé, vision och mal

Mystery Tourism Group AB? affirsidé ar att hjélpa foretag att forbéttra
service, kvalitet och astadkomma 100 % néjda kunder. Var vision &r att
bli det ledande konsultbolaget pa den Svenska marknaden inom
undersbkningsmetodik  av  servicekvalitet  inom  turismnéringen.
Malséttningen &r att alla turismaktérerna inte behéver vénta pa att
kunderna ska uttrycka sitt missnéje da dem sténdigt &r medvetna om

hur kunderna upplever verksamheten.

Fér vidare information vénligen kontakta ledningen eller ta del av fbljande

uppsats.

! Sanningens 6gonblick: begreppets innebord avser interaktionsprocessen mellan producenter och konsumenter
av service. Det dr hur sanningens 6gonblick intréffar som &r avgorande for kundnojdheten. (Normann (2000),
182ff.)

? Fabricerat fall



1.1 Introduktion

[ dagens samhille rdder det en véxande trend inom fOretagsviarlden dér kunderna
uppmirksammas i en allt hogre grad. Trendens uppkomst grundar sig pd foljande fakta;
service har blivit ett allt viktigare inslag i konsumtionssamhillet, dagens kunder &r mer
engagerade 1 serviceprocessen dn forr samt att manga branscher ser enastaende kundrelationer
som det enda sittet att deltaga i konkurrensen.® Att dvertriffa kundens forvintningar och vara
konsekvent i1 sina handlingar &r enligt Gronroos och Kotler viktiga aspekter av en bra
ledningsfilosofi.* Priset ricker inte lingre som konkurrensfordel och det ar dirmed
betydelsefullt att ledningen styr verksamheten ur ett serviceperspektiv.” Foretag maste kunna
konkurrera genom att erbjuda mer 4n kédrnprodukten® och dari r serviceaspekten av stor vikt.
Servicestandarder faststdlls vanligtvis av ledningen som kommunicerar strategin till 6vrig

personal vars uppgift 4r att omsétta instruktionerna frén teori till praktik.’

En anledning till missndje bland kunder &r att personalen brister i servicemedvetenhet och
bemdtande® och dri kdrnan av var uppsats. Trots att forbéttrad kvalitet 4r nagot som de flesta
foretag ser klara fordelar med, &r det vanligt att de misslyckas med inférandet av ett
kvalitetsprogram. Problemet ligger i att ledningen oftast endast tar 1 beaktning en liten del av
hela programmet sdsom kompetenshdjning, produktutveckling eller anskaffning av ny
teknologi. Annu en bakomliggande orsak for misslyckande #r tidsaspekten. Det som de flesta
foretagsledare felar 1 dr att de betraktar kvalitetsforbéttring som ett tidsbegrinsat och tillfalligt
atgirdsprogram snarare dn en stidndigt pagdende process som borde implementeras av och

nyttjas inom verksamhetens alla led.’

Intresse for det valda uppsatsdamnet vacktes pa grund av att en av gruppmedlemmarna kénde
till begreppet Mystery Shopping'® sedan tidigare och insag dess potential som ett fingslande

uppsatsdmne. Darutover var detta &mne inte erkédnt inom den svenska akademiska vérlden,

* Wiele, et al. (2005), 529.

* Grénroos (2002), 114, Kotler (2003), 61.
> Gronroos (2002), 15.

¢ Kotler (2003), 303.

" Wilson (1998), 149.

¥ Nilsson (2005), 46.

% Grénroos (2002), 112.

0 Mystery Shopping ir ett managementverktyg for kvalitetskontroll ddr anonyma kunder utvérderar besoket
enligt nagra forutbestimda faktorer, bland andra servicekvalitet och bemétande. (Erstad (1998), 34.)



négot som bekriftades genom att endast en uppsats'' skrivits om det tidigare. Vért fabricerade
fall som ndmns i1 foregédende avsnitt &mnar at att inspirera véra ldsare, den akademiska vérlden
savdl som aktorer inom turismndringen, infér foljande uppsats. Vi dmnar vidare belysa,
undersoka, analysera och diskutera de aspekter och begrepp som ndmnts i inledningen vilka
sammantaget symboliserar uppsatsens kontenta. Mystery Tourism Group AB ir forvisso ett
fabricerat foretag dock inte omdjligt att forverkliga dé ingen verksamhet har fokuserat sig pa
undersokningsmetoder inom turismndringen. Servicekvalitetsomradet har visat sig vara ett
relativt outforskat filt inom den svenska turismniringen. Aven undersdkningsmetodik for
servicekvalitet ur ett kundperspektiv saknas inom turism, vilket vi uppfattar som

problematiskt.

Vi har via var omgivning upptéckt att det dr véldigt 4 ménniskor som kénner till begreppet
Mystery Shopping och &nnu firre som vet vad det innebér i praktiken. Undantagsfallen
formodar vi vara; skribenter i diverse branschtidningar (se kapitlet kéllforteckning), personal
pa de foretag som anvinder verktyget samt de foretag som erbjuder denna tjanst. Det har
genom intensiv informationssdkning visat sig att Mystery Shopping ar ett outforskat dmne,
sarskilt inom turismnéringen. Turismnéringens komplexitet, som redovisas for i det tredje
kapitlet, kan vara en av anledningarna till denna avsaknad. Aven kundndjdhet inom detta filt
ar en komplex fraga, eftersom bedomningen och utvérderingen av en upplevelse ér av ytterst
subjektiv karaktdr. Det d4r den ménskliga faktorn som péverkar interaktionsprocessen mellan
personal och kund, vilket d4ven speglar sig i personalens servicemedvetenhet. Att utvirdera
sanningens 0gonblick utan en lamplig undersdkningsmetodik anser vi vara néstintill omojligt.
Dérmed sdg vi det som fangslande att utforska detta falt, fa kunskap om dmnet och uppticka

ett potentiellt nytt anvdndningsomrade for Mystery Shopping i form av Mystery Tourism.

' Titel: Mystery Shopping - en studie av franchisekedjor i Sverige. Forfattare: Carlson, Bodil, Hugosson, Mikael
[2002]. C-uppsats, Blekinge Tekniska Hogskola/Inst. for ekonomi och management.



1.2 Syfte och fragstillningar
Syftet med uppsatsen dr att fa en djupare fOrstdelse for olika undersokningsmetoder for
servicekvalitet, belysa mojligheten att anvdnda metoden Mystery Shopping inom delar av

turismndringen samt presentera ett nytt begrepp Mystery Tourism.

Vira fragestillningar dr som foljer;
1. Hur kan Mystery Shopping tillimpas av olika aktorer inom den svenska
turismnéringen?
2. Ar Mystery Tourism ett limpligt verktyg for att undersdka kundndjdhet och
servicekvalitet i1 forhallande till den totala upplevelsen av en turismprodukt?
3. Vilka riktlinjer bor i sa fall en mystery tourist beakta vid besoket/resan med hénsyn till

turismnéringens komplexitet?

1.3 Avgrinsningar
For att bibehalla fokus pa det komplexa uppsatsidmnet har vi valt att genom en selektiv
process avgriansa oss avseende bdde empiri och teori. Vi har dirmed endast inriktat oss pa

aspekter av relevans for att mojliggéra besvarandet av vara fragestéllningar.

1.3.1 Teoretiska avgrinsningar

I uppsatsen ndmns ordet kund 1 flera ssmmanhang. Vi vill dock reservera oss for att fokus inte
lagts p4 vem kunden dr och vilka motiv for besoket/resan denne har. Kunderna behandlas som
en homogen grupp av besdkare/turister vars enda gemensamma nidmnare dr deras konsumtion
av ett eller flera moment av turismprodukten. Anledningen till detta beslut grundas pé att
syftet med uppsatsen dr att endast introducera det nya féltet Mystery Tourism, medan
ovanstiende bor ses som ett dmne for fortsatt forskning inom samma filt. Av samma
anledning valde vi att vidare inte beakta olika marknadssegment sasom ekoturism,

festivalturism, sportturism eller dylikt.

1.3.2 Empiriska avgrinsningar
Vid urvalsprocessen av véra enkétrespondenter valde vi att avgrénsa oss till aktdrer inom den
svenska turismniringen. Ett undantag ar dock flygplatsen Kastrup, som vi valt att innefatta pa

grund av dess vikt for turismen inom Oresundsregionen.



Anledningen till att personalaspekten inte ndmnvért berdrs 1 uppsatsen beror pa ett medvetet
val som grundar sig i att vi riktade fokus mot Mystery Shopping som ett managementverktyg.
Detta har resulterat i att inga intervjuer har genomforts med personal som interagerat med
mystery shoppers. De interpersonella perspektiven i samband med Mystery Shopping

redogdrs dock for utifran litterdra kéllor samt en djupintervju.

1.4 Val av teori

Da var grupps samlade kunskap av uppsatsdmnet endast varit av begridnsad omfattning har vi
saledes dgnat mycket tid &t informationss6kning om Mystery Shopping samt nérliggande
dgmnen sdsom handel, turism och service. Uppsatsens metodologiska arbetssitt har ddrmed
medfort att datainsamling och begreppsutveckling har skett interaktivt och parallellt. Under
uppsatsens gang har ny kunskap ddrmed ackumulerats parallellt med méngden fakta som

insamlats och analyserats.

GenomfGrandet av uppsatsen har grundat sig pd revidering av flertalet vetenskapligt litterdra
kallor inom vara tre huvudsakliga perspektiv; turism, servicekvalitet och Mystery Shopping.
Diverse forskning och modeller inom foljande @mnen har dirmed bidragit till bildandet av ett
gediget underlag for var fOrstdelse av undersdkningsmetodik for de tre ovanndmnda
perspektiven. Aven flertalet branschjournaler, artikel'> samt uppsatsdatabaser'® har bildat

underlaget for véra tryckta och elektroniska kallor.

For att besvara vara fragestillningar pd bésta mojliga sitt betraktade vi val av relevant
litteratur som en viktig forutsittning. Servicekvalitet och turism dr tvd dmnesfélt som vi var
valfortrogna med da véar kunskap inforskaffats under utbildningen. Ddrav var vi dven kunniga
avseende relevanta och primira forskare inom dessa filt. Daremot insdg vi redan pa ett tidigt
stadium bristen av relevant och vetenskaplig litteratur avseende Mystery Shopping, da dessa
endast bestod av fitalet artiklar. I syfte att utoka kunskapen om &mnet kompletterade vi
informationsunderlaget med empiri som representerar verklighetsskildringen av Mystery
Shopping samt verktygets rdckvidd inom den svenska turismnéringen. Litteraturstudien
kompletterar dirmed empirin och verkar som underlag for befintlig forskning samt vér
samlade kunskap om &mnet Mystery Shopping. Nedan f6ljer en utforligare redogorelse for

vért tillvigagangsstt.

" www.lub.lu.se 2006-05-17
'3 http://uppsok.libris.kb.se/sru/uppsok 2006-05-17



1.5 Disposition

Magisteruppsatsen bestar av foljande tre huvudsakliga perspektiv; turism &r den komplexa
néringen och det félt dir vi &mnat applicera Mystery Shopping pa i form av Mystery Tourism.
Vidare skildras undersokningsmetodikens befintliga tillvigagangssitt for mdtning av

kundndjdhetsfaktorer i relation till service och turism.

I det forsta kapitlet redogdr vi for uppsatsens bakgrund och problembeskrivning. Vidare
behandlar kapitlet uppsatsens syfte och fragestéllning samt avgrinsningar angdende vara val

av de litterdra och empiriska tillvigagangssétten.

Det forsta teorikapitlet Servicekvalitet, presenterar GAP- analysen, SERVQUAL, SERVPERF
och Criticle Incident Technique som de frimsta undersdokningsmetoderna av servicekvalitet
och kundndjdhet. Vi redogér for de olika metodernas tillvigagangssitt samt
tillimpningsomraden. Vidare presenterar vi verktyget Mystery Shopping, dess processer,

fordelar, nackdelar, interpersonella aspekter samt etiska och juridiska perspektiv.

Som nésta teorikapitel skildrar vi Turismndringen, dess komplexa karaktir, struktur samt
serviceaspekt. Vidare presenteras undersokningsmetoder avseende servicekvalitet och

kundndjdhet som tillimpas inom néringens olika branscher.

Det fjarde kapitlet avser metoderna som vi anvidnt oss av 1 syfte att besvara véra
fragestéllningar och hypotes. Metodkapitlets struktur innefattar samtliga steg i forarbetet infor

uppsatsen samt under arbetets gang.

Diérefter foljer kapitlet Sammanstdillning av empiri dir vi presenterar resultatet av véra
empiriska undersdkningar. Forsta delen av empirin innehdller en sammanstéllning av den
kvalitativa djupintervjun med Better Business VD Veronica Boxberg Karlson. Under andra

delen redogors for enkédtundersokningens resultat.

Avslutningsvis presenteras var Analys, Slutdiskussion och forslag till framtida forskning inom
Mystery Tourism dér ldsaren far ta del av vdra resonemang utifrén det litterdra samt empiriska

materialet.



2. SERVICEKVALITET

[ detta teorikapitel presenterar vi GAP- analysen, SERVQUAL, SERVPERF och Criticle
Incident Technique som de framsta undersékningsmetoderna for servicekvalitet och

kundnojdhet. Vidare redogors for Mystery Shopping, dess anvindning och tillimpning.

Hur en kund upplever en tjdnst beror pd en rad olika faktorer, varav en del ar av ytterst
subjektiv karaktdr. Servicekvalitet upplevs i tva dimensioner; en resultatdimension och en
funktionell dimension. Overnattning pé ett hotell, maten pa en restaurang och tillgéinglighet
till transport dr exempel pa vad kunden erhéller genom interaktionen med serviceleverantdren,
salunda den patagbara resultatkvalitén. Den andra dimensionen som paverkar kundernas
upplevda servicekvalitet dr processkvalitet. Denna kvalitetsdimension baseras pa Aur ett mote
mellan kunden och serviceleverantdren utspelas. Processkvalitet dr svéarare att utvirdera da
det endast upplevs utifran personliga kriterier vilka varierar mellan olika individer'*. Det &r
denna dimension som &r av storst vikt for bedomningen av servicekvaliteten trots att den
samtidigt endast utgdr en sida av upplevelsen.” Inom servicesektorn borde dirmed
serviceleverantoren, 1 syfte att pd ett framgangsrikt sitt utforma sitt servicekoncept, ha en

vergripande forstaelse for vad dennes kunder behdver och vad de vérdesitter'®.

Ett foretags definition av servicekvalitet maste Overensstimma med kundernas kriterier da den
erbjudna servicekvalitén endast utvdrderas genom kundens upplevelser. Genom att foretaget
betraktar servicekvalitet utifrdn ett kundperspektiv skapas gynnsammare forutséttningar for
framtida investeringar i kvalitetsforbéttringar eller vidareutveckling av servicestrategin.'’
Foretagsstrategier kan resultera i1 fyra tdnkbara utfall av upplevt servicekvalitet;
e Positivt bekrdftad kvalitet innebir att kundens forvdntningar 6vertridffas 1 den mén att
kunden talar vdl om foretaget och &r benégen att bevara relationen till leverantoren.
e Overkvalitet uppnas vid drastiskt évertriffande av kundens forvintningar och tenderar
att bli ekonomiskt oforsvarbart.
e Bekriftad kvalitet upplevs da kundens fOrvintningar mdts men inte Overtriffas.

Kunden ér sannerligen ndjd med leverantéren men kdnslan av att vilja behalla eller

utveckla den befintliga relationen till leverantdren uteblir.

' Grénroos (2002), 75.

"% Ibid, 76.

' Grénroos (2002), 74, Kotler (2003), 17.

' Grénroos (2002), 75, Normann (2000), 44, Kotler (2003), 18.



e Negativt bekriftad kvalitet intriffar nir kundens forvintningar inte mots av
leverantoren. Detta resulterar i att kunden véljer andra alternativ infor nista kop och

eventuellt kan dven “bad-will” skapas.'®

Miljon dir kunden och serviceleverantoren interagerar ses som en annan dimension av stor
vikt for den totala upplevda servicekvalitén. Forskning kring &mnet pdvisar att aspekten var
bor tas i beaktning vid utvdrderingen av den totalt upplevda servicekvalitén. 1 syfte att
tydliggora detta pastdende gar det att exempelvis analysera ett restaurangbesok. Den totala
upplevda servicekvalitén blir dnnu bittre om besoket, forutom hog serviceniva, korta
vintetider och en smakfull maltid, upplevs i en vacker miljé."” Ekonomiska avseenden sasom
prisniva samt “’virde for pengarna” dr andra avgorande dimensioner for 4ur kunden utvérderar

en tjdnsts servicekvalitet. 2

Servicekvalitetsomradets teoretiska fdlt har under de senaste tvd decennierna blivit mal for
omfattande forskning, vilket genom olika metodologiska tillvigagangssitt har resulterat i
skilda definitioner, modeller och métningsverktyg. Gemensamt for dessa &r att de utvecklar
teoretiska ramverk och riktlinjer, samt identifierar faktorer av vikt for hur servicekvalitet
uppfattas, méts och utvirderas. Exempel pa den bedrivna forskningen &r; ldmplighetsgrad for
olika servicesektorer, undersokning av mojligheterna att anvénda sig av benchmarking, analys
av hur kundernas fordnderliga forvintningar paverkar servicekvalitet, riktlinjer for forbattring
av servicekvalitet, d&ndamalsenliga verktyg for métning av kundndjdhet, identifiering av
relevanta behovsomriden for trdning och utbildning av personalen, planeringsanvisningar och
behovsanpassning av de organisatoriska resurserna samt anvisningar for fokusering pa

servicekvalitet.?!

2.1 Undersokningsmetodik

Wilson hédnvisar i sin studie till Kaplan & Norton som utvecklat det balanserade styrkortet
varav dess ena dimension avser mitning av kundernas uppfattning av ett foretag. I
dimensionen ingér foljande; kundundersokningar som fradmst belyser hur kunderna uppfattar
verksamheten samt Mystery Shopping som undersoker i vilken utstrickning verksamheten

upprétthéller sin servicestandard. Forsdljningsstatistik pavisar omséttningsgraden av kunder

'8 Gronroos (2002), 114ff.

1 Kotler (2003), 54.

2% Grénroos (2002), 77, Normann (2000), 118.
*! Seth, et al, (2005), 914ff.



och dirav foretagets framgang i att bibehalla langsiktiga relationer med dess kunder.
Anvindningen av ett balanserat styrkort dr dock inte vanligt forekommande bland foretag

. . v - 22
mom turlsmnarlngen.

Andra undersokningsmetoder som undersoker kundndjdhet inkludera bade kvalitativa och
kvantitativa metoder sdsom; marknadsundersdkningar, managementundersdkningar, Mystery
Shopping, kundundersdkningar, Customer Comment Cards, medarbetarundersdkningar,
fokusgrupper och kundintervjuer.> Marknadsundersokningar anvinds vanligtvis for att
undersoka generella uppfattningar bland kunder, siledes inte i detaljniva®* och utfors oftast av
foretag vars verksamhet avser undersokningsmetoder.”” Kundundersdkningar utfors i de flesta
fall av sjidlva foretaget och bedrivs per telefon och e-post eller personlig kundkontakt.
Kundundersokningar kan innefatta kundernas &sikter i detaljnivd sdvdl som i generella

angeligenheter.”®

2.1.1 GAP- analys

Pé vilket sdtt servicekvalitet uppfattas av turismniringens olika aktdrer avgdr vilka verktyg
och undersokningsmetoder som utarbetas och anvinds. Genom att tolka servicekvalitet som
en langsiktig och Overgripande utvirdering av serviceerbjudandet, distanseras begreppet fran
det nidgot mera transaktionsrelaterade begreppet kundndjdhet. Servicekvalitén kan tolkas
utifrdn upplevd servicekvalitet i form av differensen mellan forvintad och uppfattad kvalitet
vid serviceleveransen. Utifrin detta resonemang har Parasuraman utformat GAP-analysen®’

som genom Gronroos vidareforskning har dominerat servicekvalitetsomridets teoretiska

file. >

GAP-analysens metodik utvérderar servicekvalitet utifrdn kundens uppfattning och relaterar
dennes forvintningar och behov i1 forhallande till serviceleverantoren, dess ledning, interna
och externa kommunikation samt serviceleveransen. Bakomliggande orsaker till

kvalitetsproblem kan identifieras utifran fem kritiska moment; ledningens uppfattningar av

22 Wilson (1998), 160.

2 Calvert (2004), 25.

# Kotler, et al. (2003), 166ff.

2 www.temo.se, www.sifo.se 2006-05-24
2 Kotler, et al. (2003), 175ff.

?7 Parasuraman (1991), 4.

*% Stiernstrand (1997), 105.



servicekvalitet,  kvalitetsspecifikationer =~ samt  svarigheter vid  serviceleveransen,

marknadskommunikationen och den av kunden upplevda servicekvalitén.”

Kundperspektivet som grundldggande forutsittning for GAP-analysens utformning medfor att
servicekvalitet méts genom att sétta kundens forvéntningar i relation till servicens faktiska
utférande.’® GAP-analysen framhaller dven servicekvalitet som en process, vilken skapas och
utformas utav de inom organisationen interna tagna beslut. For att analysen inte skall utgé
utifran ett forenklat resonemang, bedoms det att en kund inte nddvéndigtvis forvéntar sig en

. . e .o . 1o . . . . 1
bestimd servicenivé, utan tolererar variationer i forhallande till sina egna forvéntningar.’

2.1.2 SERVQUAL
Genom att utarbeta ett métinstrument for servicekvalitet, SERVQUAL32, ur de data som
samlats frdn GAP-analysen, identifierar Parasuraman ett antal variabler av vikt for
utformningen av kundens uppfattningar om upplevd servicekvalitet. Utgangspunkten &r
saledes att kunderna har en generalistisk syn vid utvirderandet av servicekvalitén oberoende
av niring eller bransch. De relaterade variablerna till den upplevda servicekvalitén &r:

— Pélitlighet: avser foretagets formaga att halla sina 16ften gentemot kunderna.

— Forsédkran: avser foretagets forméga att inge fortroende hos kunderna.

— Mottaglighet: avser foretagets formaga att uppmarksamma och hjélpa kunden.

— Pataglighet: avser serviceerbjudandet visuella eller fysiskt kédnnbara bestdndsdelar.

— Empati: avser servicepersonalens grad av deltagande och bemdétande av varje kund. >

Varje variabel analyseras utifran den tidigare ndmnda differensen mellan den forvéintade
servicekvalitetsnivin och uppfattningen av den upplevda servicekvalitén.>* Mitningsverktyget
SERVQUAL mgjliggor for foretag att nd insikt i kundernas forvéntningar samt undersoka pa

viket siitt servicens utforande moter dessa.>

% Parasuraman (1991), 2ff.

3% Brady (2002), 19.

31 Grénroos (2002), 121.

32 SERVQUAL ir en forkortning av Service Quality
33 Parasuraman (1991), 4ff,

* Atilgan, et al. (2003), 416.

%> Parasuraman (2004), 46.
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2.1.3 SERVPERF

En del av den problematik och kritik som forekommer gentemot SERVQUAL avser den
parallella mitningen av kundens fOrvdntan och uppfattning av servicens utférande.
Carman ifragasitter resultatens pélitlighet dd han anser att forvéntan kan métas tillforlitligt

36

endast fore konsumtion av service.” Med denna kritik som wunderlag och under

forutséttningen att serviceutforandet dr den mest ldmpliga utgdngspunkten for mitning av
servicekvalitet, utarbetade Yiiksel och Remington verktyget SERVPERF.?’ *® Dirigenom miits
endast den uppfattade kvalitén vid serviceleveransen som vidare sétts i relation till graden av
kundnojdhet. P& s& sétt forskjuts den, av Parasuraman betonade vikt, fran kundens
forvintningar’® till den av Cronin, et al. betonade vikt av kundnéjdhet for kundens totala
upplevelse.* Vidare konstaterar Stiernstrand att det rader samstimmighet inom det moderna
forskningsomridet om att det dr lampligast att médta servicekvalitet med tonvikt pd “uppfattat

utforande av en viss tjanst”.*!

2.1.4 The Critical Incident Technique

The Critical Incident Technique (CIT) daterar fran andra vérldskriget och har anvénts av
regeringar, foretag och skolvisendet i atskilliga undersdkningar.* CIT baseras pa kvalitativa
intervjuer med konsumenter, vars uppgift ar att redogora for kritiska handelser i form av
omsidndigheter dir service eller resultat av serviceprocessen avviker fran de traditionella,
endera i positiv eller negativ bemérkelse, som 1 sin tur pdverkar kundndjdheten. CIT belyser
de mest betydelsefulla effekterna av en helhetsupplevelse exempelvis under en resas gang,
hotellvistelse eller restaurangbesok. De kritiska hdndelserna kan i sin tur pdverka kundens
upplevelse positivt savdl som negativt, beroende pé hiandelsens karaktdr. Vid analys av
datainsamlingen blir metodens syfte att kinna igen de kritiska momenten for verksamheten,
vilket ligger till grund for eventuella fordndringar av unders6kningsobjektet. Metoden dr
fordelaktig pa grund av dess prissdttning samt effektivitet. CIT tillhandahaller omfattande
information gillande verksamhetens svaga punkter, ndgot som kan korrigeras utifran insamlad
data. Metodens flexibla karaktdr mdjliggdr insamling av information som i annat fall inte kan

tillhandahallas utifrdn konventionella enkétformuldr, da dessa vanligtvis utformas av

36 Stiernstrand (1997), 154.

37 Hudson, et al. (2004), 306.

3 SERVPEREF ir en forkortning av Service Performance
39 Parasuraman (2004), 45.

0 Brady, et al. (2002), 19ff.

*! Stiernstrand (1997), 162ff.

2 Butterfield, et al. (2005), 475.
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konsulter eller personal som kan forbise vikten av olika aspekter som kunderna betraktar som
vardefulla. CIT é&r av retrospektiv natur vilket sétter stora krav pa deltagarnas minnesforméga.
Detta dr en nackdel eftersom undersokningen kridver en precis och sann rapportering av
viktiga héndelser vars detaljer delvis kan vara svéra att minnas. Ytterliggare en nackdel med
metoden ar att den belyser ovanliga hindelser som 1 sin tur kan leda till att de vanligare men

minst lika viktiga hindelser kan komma i skymundan av dessa.*

2.2 Mystery Shopping — ett managementverktyg

I detta avsnitt presenterar vi undersokningsmetoden Mpystery Shopping. Vi kommer att
redogora for verktygets processer, fordelar, nackdelar, interpersonella aspekter samt etiska

och juridiska perspektiv.

Mystery shopping ér ett verktyg for kvalitetskontroll dér anonyma kunder utvirderar besoket
enligt ett antal forutbestimda faktorer.* Det frimsta syftet med tillimpningen av Mystery
Shopping ir att mita servicekvalitén som levereras till kunden.” Horovitz anser att verktyget
kan anvédndas for att forbdttra verksamhetens totala kvalitet, den upplevda sdvil som den
verkliga.*® Mystery shopperns uppgift ar att fore, under och efter besoket noggrant observera
och notera pd vilket sétt verksamheten agerar enligt detaljer som fOretaget definierat i
forvig.”’ Det ér till f6ljd ddrav nddvindigt att shoppern erhallit korrekt orientering om dem

gillande villkoren for besoket samt utbildats i hur en checklista ska fyllas i.**

Konceptet Mystery Shopping utvecklades i USA av banker och handelsforetag for cirka 70 ar
sedan. Verktygets davarande anvdandningsomrade skiljde sig dock frdn dagens, di det var en
hjilpreda for att upptdcka odrlighet bland personalen. Det var forst pd 1940-talet som en
amerikansk kopman vid namnet Willmark borjade anvéinda sig av termen Mystery Shopping

for att méta kundservice i syftet att forbittra den.*

“ Tbid. 477ff.

* Erstad (1998), 34.

* Wiele & Hesselink (2003), 1.
% Horovitz (2000), 47ff.

7 Guzman (1992), 23ff.

* Wilson (1998), 155.

* Intervju: Karlsson 2006-04-11
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30 ar senare borjade Carol Cherry i USA att marknadsfora Mystery Shopping som verktyg for
samma anvandningsomrade som Willmar asyftade. 1990-talet var det artionde da Mystery

Shopping utvecklades som mest i takt med att Internet forenklade informationséverforingen.”

De foretag som tillimpar Mystery Shopping bestar for det mesta av butikskedjor och varuhus
inom dagligvaruhandeln.”’ Verktyget &r &ven frekommande inom finanssektorn,
transportforetag, bilindustrin, myndigheter’® och den offentliga sektorn, exempelvis vérden.
Aven delar av besdksniringen finns representerade inom filtet for Mystery Shopping i form
av biografer, restauranger, hotell och konferensanliggningar.” Det finns diremot négra
verksamhetsomraden dir verktyget 4r mindre ldmpligt att implementera, sésom obemannade
bensinstationer eller matserveringar dir service endast forekommer i obetydlig grad.* De
anonyma kunderna rekryteras av foretag som édr verksamma inom Mystery Shopping och/eller
andra undersokningsverktyg sdsom marknadsunders6kningar. En Mystery Shopper kan utfora

uppdrag via besok hos foretag, telefon-, Internet-, eller e-postkontakt.>

Varje foretagsledning viljer vilka faktorer de anser vara viktiga att undersoka. Mystery
Shopping kan anvindas for att exempelvis klargdra eventuella brister eller framhéva omraden
som inte behover forbattras. Det ar foretagsledningen samt chefer pa olika nivder som véljer
att tilldampa Mystery Shopping inom verksamheten, sdledes kan verktyget betraktas som ett
managementverktyg.’® Vidare kan en butikschef som efterstrivar att tillimpa benchmarking
behova pélitliga métningar av hur foretaget jamfors med dess konkurrenter. Mystery

Shopping kan salunda anvindas som ett limpligt mitinstrument.’’

Kunden som utfor uppdraget dr noggrant utvald och utbildad 1 forvdg. Mystery shoppern ska
representera en vanlig, genomsnittlig kund som inte utmérker sig eller provocerar
personalen.”® Mycket tid och omsorg investeras i att vilja ut limpliga Mystery Shopping
kandidater, vilket dr nddvandigt da varje uppdrag &r sarpréaglat och stéller specifika krav. Att

vélja ut passagerare for lokaltrafik &r mindre krdvande &n att urskilja 1dmpliga kandidater for

>0 Ibid. 2006-04-11

3! www.betterbusiness.se 2006-05-15

52 Wilson (1998), 152.

>3 Erstad (1998), 34.

> Finn (2001), 310.

> www.betterbusiness.se, www.gfksverige.se, www.fsr.se
36 Calvert (2004), 25.

>7 Finn (2001), 311.

% www.betterbusiness.se 2006-05-14.
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ett bankdrende dir uppdraget avser investeringar eller dylikt. Urvalsprocessens svarighetsgrad

anses diarmed eskalera i takt med att servicemdten blir mer komplexa.™

Inom Mystery Shopping forekommer &dven anvindning av konsulter som har gedigen
erfarenhet av en specifik bransch.®’ Anvindning av externa konsulter medfor dock hoga
kostnader och ér tidskrdvande eftersom de ér 1 behov av forberedelse infor besoket liksom
vriga Mystery Shoppers.®! Somliga foretag viljer dock att anvinda sig av befintlig personal
frén andra butiker eller liknande inom kedjan for att utvirdera samma faktorer.®* Bristerna
med att anvinda egen personal for detta syfte ar frimst “hemmablindhet” for konceptet men
aven att det finns en risk att de blir igenkdnda av personalen vilket foljaktligen leder till att
anonymiteten forloras. Samma brister forekommer dven nir butikens egen ledning forsoker

att finna problemomréaden.”

2.2.1 Fordelar

Shoppern fyller 1 en rapport efter besoket, vilket sdledes ger en realistisk bild av sanningens
6gonblick.”* Anvindningen av Mystery Shopping bidrar till att uppticka uppdragsgivarens
hemmablindhet och diri innefattas dven eventuella utbildningsbehov®, brister, feedback pé
personalens bemétande och den generella servicenivén inom kedjan ur ett kundperspektiv.®®
Mystery Shoppingens framsta fordel dr dock sjdlva mitningsaspekten dd vanliga kunder inte
alltid iakttar bristfilliga hiindelser. Aven om dem skulle géra det s& finns det en mindre
bendgenhet att engagera sig i tillrdcklig utstrickning for att anmila sitt missndje, varken for
berdrd personal eller genom att kontakta ledningen. Daremot dr shoppern instruerad i vad som
skall betraktas som bra eller daligt och mita kriterierna kritiskt, objektivt och korrekt.®” En
mystery shopper dr ddrmed ett virdefullt redskap for att fa tillgang till faktisk information,
forslagsvis hur manga personer som stod i ko eller huruvida de anstdlldas namnbrickor var

synliga.”®

> Wilson (1998), 155.

8 Calvert (2004), 24.

o Erstad (1998), 36.

52 Ibid. 35.

83 Calvert (2004), 25.

 Guzman (1992), 23ff.

85 www.betterbusiness.se 2006-04-20
5 Calvert (2004), 25.

7 Wiele & Hesselink (2003), 2ff.

% Finn (2001), 310.
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Manga av foretagen som anlitar Mystery Shoppers anser att verktyget frimjar konkurrensen,
ar en konkurrensfordel och en bidragande faktor for framgéng. Verktyget anses dven gagna
informationsflddet inom en marknad. Den frimsta drivkraften att anvinda Mystery Shopping
hérstammar fran ett foretags angeldgenhet om att erhélla storst marknadsandel och hogst
andel nojda kunder.”” Atskilliga foretag ser dven verktyget som ett redskap for att pa sikt

likstilla service- och kvalitetsstandarder i alla sina filialer, butiker eller avdelningar.”

Ett exempel pa foretag som anvint sig av Mystery Shopping ir McDonalds.”' Féretaget
skrdddarsydde ett eget utviarderingsprogram och implementerade det nationellt pd alla deras
restauranger. Resultatet blev en succé som ledde till ytterligare expansion av undersékningen,
nationellt savil som internationellt.”” Vid undersékningen utvirderades kassapersonal bade i
restaurangen och i drive-in- basen. Mystery Shopparna granskade hur snabbt servicen gavs,
huruvida maten som &verldmnades Overensstimde med bestdllningen samt renligheten i
restaurangen och pa kundtoaletten. Enligt Sue Fangmann, program manager for McDonalds
USA, hade foretaget som mal att under ar 2005 ha genomfort ett globalt Mystery Shopping

program dir varje restaurang skulle besdkas av en shopper en ging per manad.”

2.2.2 Nackdelar

De frimsta nackdelarna med att anvdnda Mystery Shopping dr antalet utvérderade
medarbetare per enhet samt kostnadsfrdgan. Det &r rimligt att formoda att alla medarbetare
kan ha en dalig dag pa jobbet och dirmed kan ett Mystery Shopping besok under sédana
omstandigheter troligen endast resultera i starkt missndje. P4 sd& vis kan besoket vara
missvisande for hur medarbetaren vanligtvis agerar gentemot kunderna.”* Endast ett fatal
Mystery Shopping uppdrag innefattar dock flera besok pa samma dag och enhet pd grund av
de hoga kostnaderna, cirka 1000 kronor per besok.” For att mita en objektiv faktor sisom
renlighet krdavs det cirka tio Mystery Shoppers. Vid mitning av en subjektiv faktor sdsom
servicekvalitet kravs det didremot nira fyrtio shoppers.’® Till f6ljd dirav kan verktyget vara

missvisande samt oerhort kostsamt, en bristfillig kombination for ett foretag.”’

% Shing & Spence (2002), 346.
" Wilson (1998), 156.

! Horovitz (2000), 47.

2 Garber (2004), 39.

7 Ibid. 40.

™ Calvert (2004), 27.

” www.n24.se 2006-05-14

78 Finn (2001), 311.

7 Calvert (2004), 27.
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Shoppern forlitar sig pa sin minnesformaga for att vara kapabel att fylla i rapporten korrekt.
Ytterligare en nackdel med Mystery Shopping ar séledes minnesférmagan som kan vara
bristfallig. Foljaktligen kan detta resultera i att somliga detaljer &r ndgot vaga, att hela
rapporten inte kan fyllas i eller att ett fital fragor blir felaktigt ifyllda. Vidare kan dven en
Mystery Shopper gora felaktiga bedomningar med anledning av exempelvis svag belysning
eller den manskliga faktorn. Till f6ljd av detta ar tillforlitligheten inte alltid en realitet, vilket

. 78
ar en transparent svaghet.

2.2.3 Objektivitet och subjektivitet

Att gbra en objektiv mdtning dr mojlig da det avser att verifiera huruvida en aktivitet intréffat
eller ej, exempelvis huruvida personalen gav en hélsningsfras ndr kunden kom in i butiken.
Aven attribut ir mojliga att riikna och méta objektivt, sisom antalet Sppna kassor och kdernas
langd. Utvérdering av premisser som interidrens eller exteriorens utseende och renlighet, vidd
av produktkunskap, personalens vinlighetsgrad och behjilplighet ar dock subjektiva
perceptioner. Att utvdrdera renlighet kan onekligen vara en fraga om antalet osynliga
bakterier pé en yta men det dr dven en individuell uppfattning som avgdr vad som ser rent ut i
tillracklig utstrdckning, utan att ta hansyn till extrema tvéngstankar som en Mystery Shopper
eventuellt har angdende stiddning eller renlighet. For att minimera graden av subjektiv
beddmning vid ett Mystery Shopping besok, anvinds skalor i kombination med beskrivning.
Inom alla omrdden dér frdgorna kréver utforligare svar, dr dessa siledes noggrant utformade
for att minimera shopperns individuella preferenser.””’I vissa fall forekommer det dock
situationer dir servicen uppritthaller en hog niva av kvalitet och service samtidigt som
kunden, via ett objektivt synsitt, upplever den att vara av dalig kvalitet och inneha en lag
servicenivd. Detta sker oftast i samband med att kundens forvintningar av servicen i fraga inte

stimmer 6verens med det som levereras i praktiken.80

2.2.4 Interpersonella aspekter
De flesta foretagen som anvénder sig av Mystery Shopping informerar sina medarbetare om
att anonyma kunder kommer att besoka dem inom den ndrmsta framtiden. Medarbetarna

informeras dock inte om vilka exakta datum eller tider som besdket skall genomforas.

78 Ibid. 28.
" Wilson (1998), 153ff.
% Gronroos (2002), 81, Kotler (2003), 17.
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Mystery Shoppern ér vidare inte beréttigad att avsloja det sanna motivet till besoket, darav

harkomsten och tillimpningen av ordet "Mystery” i ssmmanhanget.®'

Wilson rekommenderar att foretag som planerar att infora ett Mystery Shopping program
informerar och forbereder den berorda personalen pa basta mojliga sitt. Genom att ledningen
sitter upp véldefinierade mél for processen®” och ér transparent med inforandet, bidrar det till
att personalen dr mer mottaglig och vilsinnad.*’ For att ett Mystery Shopping uppdrag skall
lyckas ér det nddvindigt att engagera all berdrd personal, fran ledning till dem som
interagerar med kunden. Pa sa vis frimjar det en bejakande instillning gentemot verktyget, en
forstaelse for dess dndamal samt klargérande av att det syftar at att skapa motivation for
positivt beteende.** Det ar vidare fordelaktigare for ledningen att utvirdera faktorer, enligt
stillda krav, med assistans av personalen som interagerar med kunderna. Detta kan
genomforas via gruppsamtal, tvipartsdialoger och bor sdlunda resultera i en gemensamt
utformad checklista.” Genom att engagera personalen i processen kidnner de sig mer

engagerad i foretaget, ndgot som vanligtvis resulterar i hogre servicenivéer.*

Nér uppdraget dr genomfort och rapporterna blivit sammanstillda dr det viktigt att dven
engagera personalen i resultatet. Genom att ge snabb feedback®” kan medarbetaren, som
rapporten avser, uppmirksammas och ges respons pd dess handlingar. P4 sa vis kan
medarbetaren dessutom forstd relationen mellan ritt beteende och erkénnande.® Det
rekommenderas dven att ledningen motiverar personalen ytterligare genom att erbjuda bonus,
provision, priser, utmirkelser eller liknande for att belona utomordentlig kundservice.*
Genom att folja upp rapporten och vidareutbilda personalen efter ett genomfort Mystery

Shopping uppdrag pastas det forbittra den sammanlagda servicenivan med 20 procent.”

Foretaget Burger King har valt att fista Mystery Shopper rapporterna pa sina anslagstavlor 1

personalrummet si att den 4r synlig for alla medarbetare.”’ Det finns foretag som viljer att

81 Calvert (2004), 25.

2 Wiele, et al. (2005), 534.

¥ Wilson (1998), 158.

¥ Wilson (1998), 157. Aftermarket Business (1994), 18.
% Erstad (1998), 35.

8 Cramp (1994), 17.

87 parker (1988), 49ff.

% Erstad (1998), 37.

% Dorman (1994), 18ff. Wiele & Hesselink (2003), 2.
% Parker (1988), 49ff.

! Burnside (1994), 33.
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synliggora rapporterna for kunderna och andra foretag som gor rapporterna tillgangliga for
alla sina kedjor och personal. Det forekommer dven fall dir platschefen har ett personligt
samtal med den berérda medarbetaren dédr rapporten &terges. I motsats till att avsloja
medarbetaren som ndmns 1 rapporten finns det foretagsledningar som anser det vara béttre
med avidentifiering. En rapport som pavisar délig leverans av service och bemdtande dr dock
inte under alla omstidndigheter personalens fel. Det kan i samma grad vara ledningens
bristfillighet i att formedla servicestrategin eller andra krav till sina medarbetare.” Genom att
atgdrda problemomrédena i1 rapporterna kan Mystery Shopping verktyget betraktas som ett

sitt att fokusera pa de omréden av service eller dylikt som kunderna uppskattar som mest.”

2.2.5 Etiska och juridiska perspektiv

En Mystery Shopper kan vara av varierande alder, kon, etnicitet, utseende och klass. En etisk
fraga som Wilson undersokt, avser huruvida det dr mojligt att utifran ett personalperspektiv,
bortse fran ovannidmnda variabler vid ett Mystery Shopping besok. Studien, som avsag
managers inom servicesektorn, styrkte dock att all personal instrueras i att behandla samtliga
kunder med lika villkor. Skillnader mellan kunder bor siledes inte paverka serviceprocessen
under néigra omstindigheter.”* Wiele et al. hinvisar dock till Morrall som foreslar att Mystery

Shopping dven kan anvindas for att testa huruvida kunder behandlas likvirdigt.”

Det finns flera aspekter av Mystery Shopping som kan anses vara oetiska. Huruvida det ar
etiskt korrekt att en Mystery Shopper skall besoka en verksamhet vars affdrsidé kan leda till
beroendeframkallning, exempelvis en Internetportal med hasardspel, dr en svér fraga att
besvara. Ett annat &mne som ifragasitts dr till vilken utstrickning det dr etiskt korrekt att
genomfora ett Mystery Shopping besok i en butik under exempelvis julruschen.”® Wilson
hénvisar till Jorgensen som diskuterar ett annat etiskt perspektiv, ndmligen observation av
personal inom servicebranschen utan deras kdnnedom. Jergensen menar pa att sadant
forfarande kan betraktas som inkréktande pa privatliv och explorativt. Hur det &n ma vara sa

brukar service levereras i det offentliga rummet, vilket innebér att alla ménniskor har tillgdng

%2 Cramp (1994), 17.

% Erstad (1998), 37.

% Wilson (1998), 154.

% Wiele, et al. (2005), 534.
% Calvert (2004), 26.
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till att betrakta det. Darmed konstaterade Jorgensen att en serviceleverantdr inte borde

sirbehandlas med hansyn till just detta etiska perspektiv.”’

Dagens informationssamhélle gor det mgjligt for ett foretag att ackumulera kunskap om sina
konkurrenter med hjdlp av olika kéllor. De vanligaste forekommande kéllorna &r tidningar,
tidskrifter och annat tryckt material men dven Internet innefattas hiri. Vidare kan foretag gé
ett steg langre och anvinda sig av industrispionage, vilket dr bade oetiskt och illegalt. I denna
kategori innefattas dock Mystery Shopping dér en person utger sig for att vara en konsument
trots att denne i sjilva verket dr anstilld av en konkurrent.”® All information som en Mystery
Shopper samlar kan dock inte anses som kédnslig dd bade priser, service eller kvalitet ofta
marknadsfors 6ppet genom olika allménna forum sidsom media. I detta avseende kan didrmed
Mystery Shopping inte klassificeras som industrispionage. Didremot agerar shoppern som en
observator pa en konkurrents omrdde utan att tillatelse givits frin foretaget som granskas.
Odrlighet blir i denna bemaérkelse anledningen till att Mystery Shopping kan anses som oetiskt

i dessa sammanhang.”

Fackforbundet Handels har en negativ instéllning gentemot Mystery Shopping, vilket ar
patagligt genom att de viljer att namnge shoppers som butiksspioner. Bendmningen grundas i
att oanmilda bes6k genomfors dir personalen spioneras pd. Handelsanstilldas riksforbunds
avtalssekreterare Tommy Tillgren, anser att om det dr personalens kompetens som skall
granskas, sd faller drendet inom ramen for kompetensutveckling. Tillgren menar vidare att
Mystery Shopping utgdr felaktig bedomningsgrund for utvérdering av personalen da endast
ett fatal besok genomfors. Kompetensutvecklingsavtalet reglerar arbete med
personalutveckling genom samarbete mellan arbetsgivare och arbetstagare. 1 de fall som
foretag anda véljer att anvénda sd kallade butiksspioner, rekommenderas forhandling med de
fackliga representanterna. Ett krav fran Handels i detta sammanhang, dr att ledningen vid
anvindning av Mystery Shopping, dr forpliktigad att informera personalen om kommande

besdk, anledningen till granskningen samt vad resultatet skall anvéndas till.'"

7 Wilson (1998), 149.

% Shing & Spence (2002), 343.

% Ibid. 344.

19 www.handelsnytt.se 2006-04-08
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2.2.6 Mystery Shopping Practice Association

Mystery Shopping Practice Association (MSPA) dr den ledande branschorganisationen for
alla foretag som arbetar med att forbéttra servicekvalitet genom anvindning av anonyma
killor. Organisationen har idag 6ver 200 medlemmar i hela virlden.'”' Ar 1997 grundade
Mark Michelson och Mike Bare MSPA Nordamerika. Cirka 70 foretag blev medlemmar
samma ar och dessa inrdttade kvalitetsstandarder och etiska riktlinjer for Mystery Shopping
som bransch. Till f6ljd av den tekniska utvecklingen fordndrades branschens forutséttningar
avsevirt under borjan av 2000-talet. Det fanns vid den tidpunkten dven olika Internetbaserade
program att tillgd, vilka effektiviserade mycket tid och rutiner inom branschen. Ar 2001
grundades MSPA Europa av Veronica Boxberg Karlsson 1 Sverige och filialen utvecklade
egna riktlinjer for att anpassa organisationen till den europeiska marknaden. Dessa riktlinjer &r
idag dversatta till over 20 europeiska sprik. Aret dirpa infordes en ny dimension av konceptet
1 USA, ndmligen Mystery Shopper Certifiering som innebdr att deras medlemmar agerar
enligt organisationens juridiska, etiska och professionella ramar. Ar 2004 grundades dven
MSPA Asien/Australien. Forra aret hade MSPA 130 medlemmar 1 Nordamerika, 70 1 Europa
och 30 i1 Asien/Australien. MSPA redovisade dven att de redan hade 30 000 registrerade
Mystery Shoppers som hade genomfort certifieringsprogrammet. Samma &r hade MSPA’s
hemsida 42 000 000 bessk.'”

MSPA’s yrkesmissiga och etiska riktlinjer syftar at att forbéttra verktygets anseende samt 6ka
anvindningen av Mystery Shopping. Det beddms som nddvéndigt att korrekt information
finns tillgénglig for alla tinkbara intressenter samt att juridiska lagar, regler och normer inom
respektive land efterfoljs. MSPA kraver att bdde deras medlemmar och shoppers ska folja
organisationens riktlinjer for att forbli certifierade. Nagra av de etiska kraven avser érlighet,
professionalism, réttvisa och sekretess. Som medlem dr det exempelvis inte tilldtet att ta betalt
for att registrera en ny shopper. Vidare &r det for en shopper inte tillatet att provocera personal

eller kontakta uppdragsgivaren utan Mystery Shopping foretagets tillatelse.'®?

11 www.mysteryshop.org 2006-05-03

12 Interviju: Karlsson 2006-04-11
19 www.mysteryshop.org 2006-05-03
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2.3 Sammanfattning av servicekvalitet och Mystery Shopping

Servicekvalitetsomradets teoretiska falt dr ett komplext forskningsomrade som inbegriper ett
brett spektrum av dimensioner och egenskaper. Ett utmdrkande och etablerat resonemang
inom forskningsomradet &r att all definiering av begreppet servicekvalitet borde utgd utifran
ett kundorienterat perspektiv. Under dessa forhallanden blir personalens bemétande och
servicemedvetenhet vid interaktionen med kunden den utslagsgivande faktorn for den totala
upplevda servicekvalitén. Genom att ur ett kundperspektiv urskilja fyra dvergripande utfall av
servicekvalitet, positiv bekriftat kvalitet, 6verkvalitet, bekréftat kvalitet och negativ bekriftat

kvalitet delas begreppet upp for att vidare pa ett 6verskadligt sitt kunna analysera den.

Utifrédn foretagets synpunkt dr kundens involvering 1 serviceprocessen en omstiandighet som
avsevart forsvarar tillhandahéllandet av en jamn nivé av servicekvalitet. Konsekvensen blir att
foretagen nodgas, 1 stdvan att leverera hogkvalitativ service, 1 forsta hand identifiera
kundernas behov och forvintningar for att sedan tillfredstélla och Overtrdffa dessa.
Overstimmer inte foretagets definition av vad servicekvalitet innebdr och vilka
kvalitetsattribut kunden virdesatter vid serviceleveransen kan serviceleverantéren omojligen
pa ett framgangsrikt sitt tillfredstélla kundens behov och forvantningar. Det teoretiska falt
som behandlar servicekvaliténs upphov, processer och kontenta &r av ytterst vikt for att vidare
pa ett adekvat sdtt kunna hantera kundens forénderliga forvéantningar, utarbeta riktlinjer for
forbéttring, identifiera behovsomraden for trdning och utbildning av personal, anpassa de
organisatoriska resurserna samt faststilla &ndamalsenliga metoder for undersékning, métning

och analysering av servicekvalitet.

Inom servicekvalitetsomradet identifierades tre huvudsakliga dimensioner; vad, hur och var
som paverkar kundernas utvdrdering och upplevelser av servicekvalitet. Flera
undersokningsmetoder har redogjorts for, kvalitativa savdl som kvantitativa verktyg for
métning av servicekvalitet. GAP-analys, SERVQUAL, SERVPERF samt CIT &ar de
undersokningsmetoder som har dominerat servicekvalitetsomradets teoretiska falt. Mystery
Shopping ér ett 1 mindre utstrickning vetenskapligt utforskat verktyg for kvalitetsmitning dar
anonyma kunder utvérderar den upplevda servicekvalitén utifrdn av ledningen forutbestdmda
kriterier. Métningsverktyget har ett brett anvindningsomrade dér den anonyma kunden utfor

uppdrag antingen via personligt besok, telefon- Internet eller e-postkontakt.
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3. TURISMNARINGEN

1 detta teorikapitel presenterar Vi turismndringens struktur, komplexitet samt
undersékningsmetodik inom turismproduktens olika moment. Ddrutéver sdtts turismndringen
i relation till servicekvalitet, servicemotet, sanningens ogonblick samt helhetsupplevelsen.

Vidare redogor vi sambandet mellan de ovanndmnda aspekterna och kundnéjdheten.

Turismnéringen 4ar idag en av védrldens snabbast vixande industrier. Det internationella
resandet i véirlden 6kade med 5,5 procent under 2005, en utvecklingstrend som enligt WTO:s
berdkningar kommer att bestd dven under de ndrmaste dren och medfora fler 4n en miljard

resendrer fram till ar 2010.'®

Under dr 2004 omsatte den svenska turismniringen 172,3
miljoner kronor, en uppvisad 6kning med 0,9 procent mot foregiende ar.'” Turismniringen
kénnetecknas av personalintensivitet vilken i sin tur har stor betydelse bade for landets tillvéaxt
och for sysselsittningen. Under de senaste tio aren har antalet direkt sysselsatta inom
turismnéringen 0kat med 24 procent jamférd med sex procent for den totala sysselséttningen

. 1106
under samma period.

Turism dr en multisektorisk ndring vilken kinnetecknas av hog komplexitetsgrad och
variation gédllande produkterbjudande och néringsidkare. Kontrollen 6ver den turistiska
produkten och servicen som ett foretag erbjuder dr i minga fall begrinsad pa grund av att
dessa dr sammansatta och péverkas av interaktionen mellan flera olika aktdrer. Den turistiska
produkten bestar av bade fysiska attribut och serviceinteraktioner som kan vara patagliga eller
opatagliga samt konsumeras under olika tidsperioder. Turismens invecklade naringsstruktur
medfor att det totala serviceerbjudande dr uppdelat och erbjuds av olika foretag. Aven om
dessa foretag dr sjdlvstindiga néringsidkare utifrdn en ekonomisk synpunkt s& &r de i allra

hogsta grad relaterade och beroende av varandra.'”’

Fyall och Garrod framhéaver
turismnéringens olika aktdrers beroendeforhallande i bemddandet att pa ett mdlmedveten och
effektivt sitt erbjuda en kvalitativ turismprodukt och en helhetsupplevelse. I sammanhanget &r

det av vikt att dven papeka beroendet och inverkan som offentliga platser i form av

1% www.world-tourism.org 2006-05-19

105 www.nutek.se 2006-05-18
196 Ibid. 2006-05-18
197 K andampully (2000), 15.
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exempelvis strinder, parker och andra naturmiljéer spelar for den Gvergripande kvalitén av

den erbjudna turistiska produkten eller servicen.'*®

Enligt Fyall och Garrod reser madnniskor i hogre utstrickning och forflyttar sig allt ldngre
under sina resor. Konsumenterna i de utvecklade post-industriella 14nderna &r ofta erfarna
resendrer med diversifierade motiv for resande med noggrant preciserade krav och

- . 109
forvéntningar.

Forfattarna menar vidare att tiden, eller rittare sagt bristen pa fritid som
kénnetecknar det visterlindska samhillet, &r en avgorande faktor for kundernas Okade
forvintningar. Det stélls hoga krav pd de foretag som véljer att vara verksamma inom
turismnéringen och ddrmed ta sig an rollen att férvalta kundernas vardefulla fritid. Sett utifran
kundens synpunkt innebdr konsumtionen av turistiska produkter eller tjdnster bdde en hog
involveringsgrad och en relativt hog riskfaktor.''” Ryan papekar att turister innehar en i
synnerhet hog involveringsgrad samt vidareutvecklar resonemanget genom att konstatera dess
betydande péverkan pa konsumtionsbeteendet och pé& den upplevda kvalitén under

servicemotet.'!!

Stiernstrand belyser ndgra av de faktorer inom turismnéringen som ligger till grund for
kundernas upplevda osédkerhet vid konsumtion, samt svarigheten att sdkerstdlla en konstant
servicekvalitetsniva. En turistisk produkt ar till en stor del ogripbar och saledes inte ett fysiskt
objekt som kunder kan granska pa forhand. De tjinster som den turistiska produkten &r
uppbyggd utav kommer att vara heterogena och variera i utférandet. Kunden i sig paverkar
den upplevda kvalitetsnivan av den turistiska produkten, d4 denne genom interaktion &r aktivt

delaktig i serviceproduktionen.'"?

De turistforetag som vill 6verleva den hirda konkurrensen och vara framgéangsrika méste bade
noggrant identifiera kundernas behov, dnskemal och forvéntningar samt pa ett malmedvetet
och kvalitativt sitt tillfredstilla och évertriffa dessa.''> For foretag inom turismniringen &r
aspekter sdsom identifieringen av framgéingsfaktorer, genererandet och bibehallandet av
konkurrensfordelar samt effektiva differentieringsstrategier viktiga. Dessa har en nédra

koppling till och dr beroende av utvecklingen av ett hogkvalitativt servicekoncept.

1% Eyall & Garrod (2005), 37.
19 1bid. 15.

"0 1bid. 41.

" Ryan (1995), 43.

"2 Stiernstrand (1997), 104ff.
'® Fyall & Garrod (2005), 15.
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Tillhandahallandet av hogkvalitativ service till kunderna &r en avgorande faktor med avsevérd

* En oumbirlig del av turismniringen &r

inverkan pa foretagets prestationer.'
serviceupplevelsen som erbjuds av olika aktdrer. Kombinationen av aktiviteter och méten dir
kunden interagerar med servicepersonalen identifieras dock som den enskilt viktigaste

virdeskapande faktorn.'"

3.1 Servicekvalitet

Den turistiska produkten utgdrs av processer uppbyggda utav flertalet varor, tjdnster och
aktiviteter. Sittet pd vilken turisten involveras under dessa processer dr av avgoOrande
betydelse for skapandet av en positiv och minnesvédrd upplevelse. Servicekvalitet dr ett
nyckelord i sammanhanget dar foretaget vid utformning av erbjudandet borde ha en ingaende
forstaelse i vad dennes kunder behdver och vérdesétter. Servicekvalitet inom turismnéringen
influeras bade av erbjudandets fysiska attribut och genom interaktionen mellan producenten
och konsumenten. Servicekvalitén inom turismnéringen skapas séledes genom en integrerad

rollfordelning, karakteriserad av gemensamt virdeskapande.''®

Servicekvalitet inom turism &r ett vitt begrepp som flertalet forskare och organisationer
forsokt att definiera. I syfte att i denna uppsats klargoéra begreppets innebord har vi valt att
hinvisa till den av World Tourism Organisation (WTO) utarbetade definitionen av
servicekvalitet inom turismnéringen:
’[...] The result of a process which implies the satisfaction of all legitimate product and
service needs, requirements and expectations of the consumer, at an acceptable price in
conformity with the underlying quality determinants such as safety and security, hygiene,
accessibility, transparency, authenticity and harmony of the tourism activity concerned

L . 117
with its human and natural environment.”

"4 Antilgan, et al (2003), 412ff.
115 Kandampully (2000), 14.

6 Laws, (2002), 20ff.

"7 Atilgan et al. (2003), 414.

24



3.2 Servicestrategi

Ledningens roll i att utveckla och implementera servicestrategier dr vésentlig for ett foretags
framgang.''® Foretagsledningar inom servicebranschen har tre mal att uppnd; kundngjdhet,
medarbetarndjdhet samt uppfylla organisationens krav. Managers inom turismniringen bor,
utover dessa mél, dven striva efter att 1 forvag veta vilka faktorer turister anser vara viktiga
for att besoket ska betraktas som lyckat. Enligt Laws miter turister olika servicekvalitéer
genom att jamfora mellan vilken service dem har fatt och forvéntningarna de hade fore
servicemotet. Dari ingér val av resmél/besdksdestination, realiserande av kdp och forvédntan
infor avresa/besok. Brister i ovanstdende process kan uppsta i ett servicemétes alla steg, med
borjan 1 exempelvis researrangdrens 16ften 1 resekatalogen. Resebolag tenderar att endera
overdriva unikheter i deras utbud eller utlova extraordindr och hdogkvalitativ service.
Turismorganisationer bestir vanligtvis av manga aktorer som levererar service i flera led.
Inom exempelvis flygbolag kan dessa led bestd av; mark- och check-in personal,
sakerhetspersonal, kabinpersonal och dven tulltjinstemén i viss utstrickning. Detta innebédr
saledes att servicen inte kan levereras pa ett konsekvent sdtt under alla omstdndigheter.
Genom att erbjuda och utlova en sak och sedan handla pa ett annat sitt, 6kar dirmed risken att
gbra sina kunder besvikna."” Foér att motverka missnéjda kunder méste foretag inom
turismndringen dirfor agera systematiskt och konsekvent. Dérutdver dr det ndodvéndigt att
hela organisationen dr fokuserad pd service och att ledningen &r medveten om och lyhord

infor vilka kvalitetskrav som ir visentliga att uppfylla for respektive malgrupp.'*’

3.3 Servicemotet

Turismens virdekedja har en invecklad struktur dd ndringen utgdrs av ett stort antal olika
aktorer med varierande produkt och serviceerbjudanden. Turistens konsumtionsforlopp
innehéller och &r uppbyggd av sex olika moment i form av resa, dta/dricka, bo, gora, ndje och
shoppa. Dessa komponenter dér flera serviceméten dger rum ar avgorande for turistens
overgripande upplevda tillfredstillelse.'”' Servicestrategin formedlas av managers inom
serviceverksamheter till personalen 1 form av specifika instruktioner. Servicemétet dr dock
inte mojligt att standardisera till f6ljd av att varje enskild servicetransaktion dr beroende av

personalens interaktion med kunden. Servicemoétets kontenta dr sdledes beroende av

"8 T aws (1997), 47.

"9 Laws (1986) i Laws (1997), 53.
120 1bid. 54.

12l Weiermair (2000), 398.
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dynamiken som uppstir ndr personal och kund samspelar. Att servicemotets i forhand
faststillda kriterier ska uppfyllas vid varje interaktion dr darfor nastintill orealistiskt. Ett fatal
foretag inom turismbranschen har dock uppnatt bittre resultat genom att hoja servicenivin
och hélla samma standard vid servicemotena, exempelvis SAS. Det som karaktériserar
servicekvalitet inom turismnéringen bestér av olika faktorer beroende pd branschtillhorighet.
Flygbolag ser exempelvis den utlovade tiden for lyftning eller landning som visentliga
kriterium fOr servicekvalitet. Vidare har den 0kade standardiseringen lett till att personalen
foljer rutiner och att arbetstiden effektiviseras. Foljderna blir att servicen som ges upplevs

som opersonlig och kallsinnig, ndgot som kunderna snabbt uppméarksammar. '*

3.3.1 Missndje

Turisters forvantningar och tillfredsstillelse dr beroende av deras individuella upplevelse av
servicemoétet. De personer som arbetar inom turismnéringen och dr ansvariga for att leverera
upplevelser maste ddrmed vara i stindig kontakt med turisterna. Det &r dven av vikt att dem
uppdaterar sin kunskap om kundernas krav och forviantningar av besoket. Ett bra resultat av
interaktionen mellan exempelvis en guide och en turist dr saledes beroende av att servicemotet
héller en hog kvalitet sévil som att det forekommer vinlighet och effektivitet. Aven i de fall
som andra medresenérer bidrar till att en enskild resenidr blir missndjd sé &dr det fortfarande
personalens ansvar att vidmakthélla en generell hdg serviceniva. Ett vanligt forekommande
exempel pad en sddan situation kan avse en ldnge bussresa, dir passagerarna informeras om
géllande tider for pauser. I de fall dér majoriteten av passagerarna dtervédnder till bussen i tid
samtidigt som enskilda passagerare dr sena, uppstér vanligtvis missnoje bland dem som foljt
anvisningarna. I sddana situationer dr det védsentligt att reseledaren repeterar de géllande
tiderna, kompromissar med de dvriga passagerarna och uppmuntrar de som avviker att béttra

sig utan att direkt anklaga och bidra till missngje.'*

Ett stort antal foretag inom turismndringen attraherar vanligtvis sina besdkare/turister via
olika marknadsforingsatgérder. Det blir ddirmed viktigt for dessa foretag att forsdkra sig om
att det som utlovas i marknadsforingen efterfoljs i praktiken. I annat fall resulterar detta i
missndje och diarigenom forlorade kunder. Nar missndje uppstar ar de vanligaste atgdrderna
ekonomisk kompensation. Om samma kund fortfarande inte kinner sig kompenserad nog eller

anser att behandlingen av &drendet skett pa ett otillrdckligt sitt kan det dven resultera i att

221 aws (1997), 45ff.
123 Tbid. 49ff.
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. . . 124
denne soker massmedial uppmairksamhet.

Detta kan dven leda till att kunden véljer andra
alternativ infor nista kop och eventuellt kan dven “bad-will” forekomma.'” Med detta i
atanke &dr det sirskilt viktigt for aktorer inom turismnéringen att motverka missndje och
ddrmed kontinuerligt undersoka sina kunders forvintningar, upplevelser och uppfattningar
bade fore, under och efter besoket. Pa sé vis kan foretaget forebygga samt atgérda brister och

utveckla sin servicestrategi.'*

3.3.2 Kundndjdhet

I servicesammanhang dr kundndjdhet beroende av tvd funktioner. Den forsta avser hur
servicen appliceras och den andra avser pa vilken niva den levereras. Nér service ges inom
diverse turismkontext dr den inte endast patagbar, utan dven néra forknippad med vilka behov
eller dnskemdl som varje enskild kund/turist har. Hela turismindustrins Overlevnad é&r
foljaktligen beroende av att kunna leverera de fordelar och uppfylla de behov och 6nskemaél
som kunden forvintar sig. Om en turismaktors l6ften inte halls, leder det till att kunden blir
besviken och missndjd. Researrangdrer kan ndmnas som exempel pa hur turismaktorer
vanligtvis formedlar sina kvalitetsloften. Arrangdrerna brukar marknadsfora sina loften via
kataloger eller broschyrer dér fotografier pd interidor och exterior symboliserar standarden.
Vidare marknadsfors att verksamheten har existerat i flera ar och dérigenom innehar stor
erfarenhet och/eller utmirkelser. Aven researrangdrernas prisnivéer dir hogre priser normalt
representerar hog kvalité och vice versa dr vanligt forekommande. Nér en kund viljer ett
resebolag pa basis av deras 16ften dr det siledes vdsentligt att dessa uppfylls till den graden att
forvintningarna som fanns fore kdpet ar uppfyllda efter hemkomsten.'”” Det finns dven
exempel pd linder som valt att av samma anledning klassificera sina boendealternativ och
besoksattraktioner till forman for turisterna. Béde Storbritanniens och Nya Zeelands
turismministerium har valt att erbjuda inhemska sévél som internationella turister ett mérke
som indikerar kvalitetsstandarder med hjélp av olika antal stjarnor. For att fa fram underlag
for klassificeringen anvidnds konsulter med mangérig arbetslivserfarenhet inom
turismindustrin som undersdker de olika platserna/aktorerna. Dirigenom forsdkras turisterna

om att deras besok kommer att motsvara deras forvintningar.'**

124 Ibid. 51.

123 Gronroos (2002), 114ff,

126 L aws (1997), 51.

27 Ibid. 63.

12 www.qualityintourism.com, http://www.qualmark.co.nz 2006-05-01
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3.4 Sanningens dgonblick

Sanningens dgonblick &r ett begrepp som introducerades ar 1985 av Normann. Begreppets
innebdrd avser personligt mote mellan serviceleverantdren och kunden. Det dr vid
interaktionsprocessen mellan producenter och konsumenter som sanningens &gonblick
intriffar, vilket dr avgorande for det slutliga resultatet gidllande kundndjdhet. Sanningens
ogonblick dr vidare en social samverkan, dir resultatet till stor del &ven beror pa personalens
kunskap, fardigheter och motivation samt kundens humor, behov och forvintningar. Den
diffusa gransen mellan produktion och konsumtion blir d&nnu oklarare da kunden aktivt
medverkar 1 servicens utformning. Till f6ljd av detta blir serviceleverantoren upplyst om
kundens behov samt motiverad till att uppfylla dessa och foljaktligen bildas en positiv cirkel.
Normann skildrar ett milande exempel pd hur en foretagsledning har forsokt att stimulera
interaktionen och dialogen mellan frontpersonalen och kunden. Fallbeskrivningen avser en
restaurang dar matsedeln dr utformad pa ett sitt som far kunden att inleda dialogen med
servitoren. Emellanat kan dven restaurangens fysiska utformning skapa mdjligheter for ett
oformellt umgédnge mellan personal och géster. En nddvédndig aspekt att ha i atanke vid
sanningens 6gonblick dr dock personalens ansvar och frihet att beméta kunden, oberoende av,
foretagsledning, organisationskultur eller riktlinjer som dikteras fran 6vre led inom foretaget.
En kunds upplevda kvalité grundas i ett méte dir denne och en anstilld dr helt utlimnade at
sig sjdlva. Det blir da personalens huvudsakliga uppgift att tillférsékra sanningens 6gonblick

resultat, innu en tillfredstilld kund.'®

3.5 Upplevelsens roll

Fokusen pd upplevelser som virdeskapande faktor, har successivt smugit sig in i dagens
konsumtionssamhille. Numera efterstravar konsumenterna att turismprodukten férbinds och
omges av ett skal av emotioner, upplevelser och &dventyr. Den stora variationen av
erbjudanden har gjort att de foretag som vill positionera sina produkter och service som unika
bor erbjuda konsumenten mervirde i form av virdeskapande upplevelser. For att nd framgang
maste turismforetagen utoka serviceerbjudandet ytterligare och pa sé sitt overtraffa kundernas
forvantningar. *’Aktorer inom turismnéringen har insett vikten av differentieringsstrategier,
upplevelser och de nya konsumtionsmonster som skapats. Darmed implementerar de olika

upplevelsekoncept for att skaffa sig konkurrensfordelar.'?’

129 Normann (2000), 182ff.
130 Mossberg (2003), 32ff.
B! Ibid. 19.
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Delar av turismnéringen borjar na insikten att kunderna inte dr beredda att konsumera en
produkt eller tjanst bara pa grund av dess kvalitet utan ldgger allt stérre virde péa
kringliggande komplexa stimuli. I upplevelseprocessen dr det viktigt att kunderna é&r
delaktiga, kidnner engagemang och blir inspirerade bade emotionellt och fysiskt 1 upplevelse
processen. Det krivs en hog grad av kreativitet, innovation samt en viletablerad vision fran
aktorens sida for att kunna styra servicemotet mellan personal och géster i den dnskvérda
riktningen. Turismforetagens slutliga mal att né en bredare malgrupp, skapa en vilkonstruerad
och unik motesplats for social interaktion samt iscensdtta minnesrika hindelser for sina
kunder. Upplevelser kan anses vara den totala summan av de krafter som péverkar en kunds
mentala perception dver en organisation. Det dr dessa krafter; kundbemdtande, serviceniva,
sammantaget alla de pdtagliga och opatagliga interaktioner mellan organisationen och turisten

som ger upphov till den uppfattning och image som turisterna besitter av foretaget.' >

3.6 Kulturens roll

Det ér svart att bendmna nagon ndring som dr mer internationaliserad an turismen. Det stora
antalet individer frn virldens alla horn som interagerar med varandra under olika former av
servicemdten skapar svarigheter géllande servicekvalitet, dess undersokningsmetodik och
métning. Weiermair framhéaver i sin forskning séttet pé vilket kulturella normer paverkar bade
turisternas forvantningar och deras uppfattning av den upplevda servicekvalitén. Den
turistiska produkten utvecklas av producenten och konsumeras vidare av turisten i
sammanhanget av de bddas kulturella kontext. Servicemotet inom turismnéringen influeras
bade av producentens och konsumentens grundliggande kulturella normer, vérderingar,
uppfattningar och beteendemonster. Det krosskulturella servicemdtet har foljaktligen

inflytande p4 bade turistens forvintningar och utvirdering av den upplevda servicekvalitén.'*?

Usunier presenterar nigra av de viktigaste sérskillnaderna géllande individers kulturella
kontext. Individualism &r representativ for linder som USA samt Holland och kdnnetecknas
av en stark identifikation och betoning pa den personliga sjdlvstindigheten. Kollektivisms
som kulturellvirdering kidnnetecknas bland annat av grupptillférigheten som fridmsta norm

och dr representativ for ménga Asiatiska lander och till en viss del Sverige. Maskulinitet och

12 Pine & Gilmore (1999), 11ff.
133 Weiermair (2000), 397.
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femininitet &r andra Overgripande kulturella virderingsnormer av vikt for individens

uppfattningar och beteendeménster.'**

Furrer, et al. dr forskare som har identifierat samband mellan de ovannidmnda kulturella
varderingsmonstren och servicekvalitetsomradets teoretiska félt. Parasuramans SERVQUAL

B35 Gitts i

med dess variabler; palitlighet, forsédkran, mottaglighet, pétaglighet och empati,
samband med serviceleverantdrens och turistens kulturella kontext. Overgripande kulturella
varderingar sasom individualism, kollektivism, maskulinitet och femininitet konstateras ha ett
betydande inflytande p& den forvdntade servicekvalitén och de upplevda resultat- och
funktionsdimensionerna. D& serviceleverantoren utformar sin strategi borde saledes kulturen

beaktas.'*®

3.7 Undersokningsmetodik turism

3.7.1 Resa

Tribe och Snaith har skapat ett undersdkningsinstrument vid namn HOLSAT som miter
besokares forvantningar genom att jamfora dessa med de faktiska upplevelserna vid besok pé
en destination.”’ Instrumentet kan betraktas som en grund for att méta turisters néjdhet med
en turistdestination, vilket innefattar interaktion med bland andra hotell, restaurang, flygbolag
eller varuhus. En semester bestdr av ett komplext hindelseforlopp déir kundndjdheten
paverkas av varje enskild hdandelse. Det finns sju huvudsakliga attributgrupper som studeras i
HOLSAT; semesteranldggningen och tillhdrande faciliteter, miljon, mat-, ndjes-, boende- och

handelsutbudet, transportméijligheter, kulturarv och kultur.'*®

Forfattarna menar pé att det
finns enorm potential for undersdkningsinstrumentet att implementeras inom en destinations
alla attribut. De ndmner dock nackdelarna med HOLSAT sasom att det borde utvecklas
ytterligare samt att det bor Gvergd till att vara flexibelt nog for att anpassas till flera

omstindigheter.'*’

Flera studier om besdkares beteende och upplevelser inom
turistdestinationer anvdnder dven metoden Multidimensionell skalning som &r ett statistiskt
matrissystem dir korrelation mellan variabler kan analyseras och flera dimensioner kan

specificeras.'*

13 Usunier. (1999), 62.

135 Parasuraman (1991), 4ff.
136 Furrer, et al (2000), 356ff.
7 Tribe & Snaith (1998), 26.
18 Tbid. 28ff.

9 1bid. 33.

1 Chhetri, et al. (2002), 36ff.
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3.7.2 Fortaring

Mat- och dryckesindustrin dr en vésentlig bestdndsdel av turismndringenoch intar en allt
centralare roll diri. Dagens turist dr angeldgen att stimulera och anvénda alla sina sinnen i sin
strdvan efter unika och minnesvérda upplevelser. Denna forskjutning mot polysensualism har
resulterat i att lukt- och smaksinnena har blivit allt betydelsefullare vid utformningen av

141

turistens totala upplevelse.” Mat och dryck kan symbolisera och karakterisera lander och

regioner samt forhdja deras dragningskraft fran ett gastronomiskt till en estetiskt eller

etnologiskt niva.'*

I kontexten dr genomforandet av kundndjdhetsundersdkningar inom mat-
och dryckesindustrin ndodvandigt for att sdkerstilla kvalitativ service och positiva upplevelser

for turisten.'*

Genom anvindningen av anonyma kritiker i1 syfte att kategorisera restauranger dr
Michelinguiden, vars forsta utgdva publicerades redan i borjan av nittonhundratalet som den
forsta 1 sitt slag. Michelinguidens undersokningsprocess har som mal att betygsitta
restauranger, viagkrogar och dylikt utifrdn bade tekniska och funktionella servicedimensioner
sasom matens smak och kvalitet, serveringspersonalens kunskap och bemdtande samt

lokalens utseende och atmosfir.'**

Fortaringsbranschen innehaller en vildig mangfald av verksamheter, vars serviceerbjudande
ar utformade pa 4tskilliga sétt och riktar sig mot olika mélgrupper. Fragestillningen som detta
medfor, dr vilka aspekter av serviceerbjudandet och vilka utvédrderingskriterier som &r av vikt
for varje specifik mélgrupp vid utvirderingen av den upplevda servicekvalitén. Denna
problematik har hanterats genom utformandet av en segmentbaserad undersékningsmetodik.
Yiiksel och Yiiksel argumenterar att det krdvs insikt i de olika kundsegmentens
beslutsprocesser och servicevirderingskriterier for att pd ett lampligt sétt kunna identifiera

och analysera de specifika variablerna av vikt for serviceerbjudandet.'”

Det tidigare ndmnda métningsverktyget SERVQUAL ligger till grund for DINESERV som

utvecklats av Stevens et al. Verktyget ar utformat utifrén mat- och dryckesindustrins

11 Jakobsen & Haukeland (2002), 4ff.
2 Meler & Cerovic (2003), 175.

3 Kilvela, et al. (1999), 205ff.

4 www.viamichelin.com 2006-05-18
' yiiksel & Yiiksel. (2003), 153ff.
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branschspecifika forutsittningar och forhdllanden och miter endast den upplevda

servicekvalitén utan att beakta gisternas forviantningar.

3.7.3 Boende

Pizam och Ellis hinvisar till Berkman och Gibson som hédvdar att den storsta utmaningen for
turismnéringens aktorer, i synnerhet for hotellbranschen, &r att tillhandahalla hog grad av
servicekvalitet och kundndjdhet. Dessa variabler har ett ndra samband till dterkép och den

kostnadsfria marknadsforingen i form av “word of mouth”."*®

Klassificering av boende i dess olika former &r en vanlig forekommande praxis vdrlden over
och det kan ha en avgorande roll 1 kundens val av respektive boendeform. Problematiken
kring hotellgradering &r att begreppet lyx ofta jamstélls med samt anvdnds som synonym for
bittre servicekvalitet. I en undersdkning utférd av Fernandez och Bedia dér hotell i Spanien
var mal for granskning, bekriftades sambandet mellan kundernas forvintningar och den
upplevda servicekvalitén. Hotellklassificering garanterar viss servicegrad som kunderna tar
for givet. Gaster pa femstjirniga hotell visade sig dock vara svérast att overraska positivt dd
dessa var vil fortrogna med hog servicegrad. Den hogst upplevda servicekvalitén forekom
bland de kundgrupperna som bodde pé enstjirniga hotell d& hotellpersonalen lyckades att
overtriffa gisternas forvintningar.*’Fér bade ledning och personal inom hotellbranschen,
oavsett klassificering, dr det oerhort viktigt att ta till vara sina géisters asikter och
forvantningar eftersom dessa utgdr den primédra kidllan till information avseende

kundnéjdhetsfaktorer.'*

En av de vanligaste undersokningsmetoderna som tillimpas av hotellbranschen dr Guest
Comment Card (GCC). Detta idr frdgeformuldr som distribueras till hotellrummen och ifylls
av gister pa frivilligt basis. Den frimsta fordelen med denna undersdkningsmetod &dr den
direkta kommunikationen med gésterna som i sin tur stiller till forfogande omfattande
information vilken kan anvéndas av ledningen infor framtida beslutsprocesser. Enligt Yen-
Lun Su som undersokt Taiwans internationella hotell var det ménga vitala fragor som inte
ingick i frageformuldren, d4 ledningen vid utformningen forbisag vikten av vissa aspekter.'*

Problematiken kring utformningen av GCC framhdvs genom en, i Storbritannien, utréttad

146 pizam & Ellis (1999), 326.

7 Fernandez & Bedia (2004), 773ff.
8 Yen-Lun Su (2004), 399.

9 Ibid. 399ff.
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undersokning som tyder pa diskrepans mellan ledningens och gésternas uppfattning av de
avgorande faktorerna for kundndjdhet. Detta medfor att beslutsfattare inte disponerar over

adekvat informationsunderlag.'

Inom Mystery Shopping forekommer det en undersokningsmetodik som dr utformad utifran
hotellbranschens forutsittningar. Mystery guest dr ett vanligt forekommande verktyg inom
hotellbranschen dir anonyma géster utvirderar servicekvalitet och andra faktorer av betydelse
for helhetsupplevelsen. En Mystery Guests huvuduppgift dr att utifrdn av ledningens

forutbestimda kriterier samla intryck, information och bedéma hotellet under sin vistelse."'

Critical Incident Technique &r, som tidigare ndmnts, ett annat tillvigagdngssitt dédr deltagarna
vid undersdkningen redogér for de mest betydelsefulla hindelserna som hade storst paverkan
pa helhetsupplevelsen. Metoden har ett brett tillaimpningsomrade och kan anvindas inom flera

av servicesektorns branscher, diribland hotellbranschen.'>

GAP- analysen tillhor de universella undersokningsmetoderna som kan tillimpas pé alla
branscher inom servicesektorn, dven hotellbranschen. Pizam och Ellis hénvisar i sin artikel till
Knutson et al. som har utvecklat ett specifikt métinstrument vid namnet LODGSERV.
Instrumentet innefattar 26 faktorer som madter kundernas forvéntningar av servicekvalitén
infor hotellupplevelsen. Vidare bor ndmnas att LODGSERYV ir utvecklat utifrin SERVQUAL

men ir dock inte lika anvint av forskare inom filtet hospitality.'*

3.7.4 Nije
Besoksattraktioner spelar en viktig roll i utvecklingen av samt framgangen for en destination.

Attraktioner kan bidra till att bade locka turister till ett omrdde och generera ekonomisk

54

tillvixt for regionen.'”® Besoksattraktioner 4r ett vitt begrepp som innefattar olika

produkterbjudanden sasom vetenskapsparker, ndjesfilt, temaparker, naturordden samt olika
utstdllningar. Exempel pa internationella attraktioner dr varierande och innefattar en bredd

155

fran Grand Canyon till Legoland, The Millennium Dome och Taj Mahal Casino. ™ Ur ett

ekonomiskt och turistiskt perspektiv betraktas turistattraktioner vara en av de frimsta

130 Callan & Lefebve (1997), 420ff.
51 Anderson, et al. (2001), 94.

132 Callan & Lefebve (1997), 418ff.
133 Pizam & Ellis (1999), 331.

1341 eask (2003), 6.

153 Ibid. 8ff.
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anledningarna till att turister/besokare aterkommer till destinationen.'”® I de fall dér naturliga
attraktioner sdsom strinder eller alpina omradden saknas kan attraktioner vara av avgorande

157

betydelse for destinationens attraktionskraft. "' Det dr dven betydelsefullt att besdkarna kan

interagera med vad som erbjuds och samtidigt uppné tillfredsstillelse med besoket.'*®

For foretagen som ansvarar over attraktionerna dr det vidsentligt att utveckla modeller och
instrument for att méta kundndjdhet, serviceprocesser, den upplevda attraktionsprodukten

159

samt servicekvalitet. ”~ Entréavgifter dr vanligt forekommande inom besdksattraktioner och

déri ingér oftast en frihet att strova fritt eller fa access till exempelvis dkattraktioner. Vidare &r

det viktigt att besoket, som kunden betalat, upplevs som virdefullt i forhallande till priset.'®

Som tidigare ndmnts finns det méitinstrument sdsom SERVQUAL och SERVPERF att

tillga."®!

Stiernstrand har kompletterat dessa med SERVTOUR, ett métinstrument for
evenemangs- och attraktionsturism. SERVTOUR kan med fordel 4ven anvindas for att utreda
ekonomiska samband. Det finns flera sorters aktorer inom detta turismfilt diar varje
produkt/erbjudande har olika egenskaper och en unik karaktir. Ddrmed anser forfattaren att

varje produkt bor undersokas separat pa basis av olika specifika faktorer.'®*

3.7.5 Gora
Turisters upplevelser i samband med besdk péd olika varianter av naturomraden har varit

foremal for manga studier om kundngjdhet.'®

Dessa studier har i vissa fall dven fokuserat pa
kundndjdhet i relation till miljomédssiga, ekonomiska, sociala och kulturella perspektiv.
Huruvida turisten ar tillfredsstilld med besoket eller inte avgdrs av faktorer sasom;
avslappning, nojdhetsgrad, frustration samt spdnnande eller trédkig upplevelse.
Nojdhetsundersdkningar som avser turisters aktiviteter fokuserar pa att extrahera individuella
upplevelser da dessa skiljer sig 4t mellan respondenterna. P4 sa vis kan olika ndjdhetsnivaer
faststdllas och matas. Chetri et al. hdnvisar till Manell som noterat att en upplevelses

bestandsdelar utgors av intensitet, varaktighet, minnen och betydelse. Manell anser vidare att

ovanndmnda bestandsdelar inte forskats om 1 tillrdcklig omfattning. Turisters upplevelser

13 Ibid. 10ff.

157 Stiernstrand (1997), 7.
138 Garrod (2003), 126.

139 Stiernstrand (1997), 7.
10 Ibid. 17.

1 Tbid. 296.

12 1bid. 297.

19 Chhetri, et al. (2002), 31.
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genereras via en process av uppfattning och igenkdnnande av en méngd varierande
information som upptas inom ett naturomrade. Detta psykologiska processperspektiv &r
baserat pd att olika interaktioner med naturen paverkar utfallet av olika nivder av ndje och
komfort. Upplevelsen kan i detta fall paverkas av utomhusbilder och ljud samt av kulturella
och historiska sammanhang som omradet har. Det sistndmnda ar dock beroende av besokarens
kulturella och kunskapsmaissiga bakgrund. Andra faktorer som kan paverka upplevelsen avser
geografisk lokalisering av naturomradet och dess utformning, exempelvis staket som
avskdrmar ett naturreservat och dédrmed kan representera bade sidkerhet savil som ridsla for
slutna utrymmen. Aven antalet samtida besokare kan gora intryck pa upplevelsen i de fall som
turisten omedvetet jimfor detta med hemortens invénarantal. Som exempel kan ndmnas att en
turist som bor i1 en storstad och besoker ett naturreservat med fa antal samtida besokare

eventuellt kan uppleva besoket som mindre trevligt.164

3.7.6 Shopping

Det finns en given relation mellan shopping och turism, ndmligen att alla turistiska aktiviteter
borjar med bokning av resa, reservering av boende, kdp av reseguide eller liknande. Nér
turisten befinner sig pa platsen for besoket fortsitter shoppingen med stidndigt fokus pa
exempelvis souvenirer och fortiring. Darmed fyller shopping en naturlig del av resandet och
eller besoket. Termen som anvidnds for att beskriva shopping 1 samband med turism é&r
shopping turism som innebdr att anledningen till resan &r att shoppa. Termen markerar saledes

en separat term av turism till skillnad av shopping som en turistaktivitet.'®

Den hogsta utgiftsposten for en turist under tiden som besoket/resan genomfors utgors av
boende. Nistfoljande post avser shopping, vilken dven dr en av de frdmsta universella
turistiska aktiviteterna. Shopping har pé senare tid utvecklats till att utgdra ett av huvudskélen
till att resa och dr en viktig inkomstkélla for nationella sé&vél som for lokala naringsidkare.
Miénga destinationer dr saledes beroende av att kunna erbjuda tillfredsstéllande shoppingutbud
1 syfte att bibehalla dess attraktivitet. Turister kan uppleva ndjdhet/missndje 1 samband med
shoppingens olika dimensioner beroende pé& produktattribut, produktutbud och
serviceleverans.'®® For att undersdka hur varje dimension paverkar néjdhetsgraden finns en

modell att tillgd. Néagra av variablerna som modellen Structural equation modelling kan

1 Ibid. 32ff.
195 Coles (2004), 360.
1% Tyrner & Reisinger (2001), 15ff.
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undersokas dr vad som kan shoppas, exempelvis kldder, souvenirer eller smycken. Vidare kan
attribut sdsom varuexponering, prisniva, design, produkt- och servicekvalitet vara av intresse
att undersoka i forhallande till exempelvis tillgénglighet, skyltning, personalens utseende samt
oppettider. Modellen &r ldmplig att anvdnda i sammanhanget da den har kapaciteten att méta

relationer mellan olika variabler.'®’

Heung och Cheng hénvisar 1 sin artikel till Martin och Mason som redogor for att shopping
betraktas som en fritidsaktivitet. Det dr didrmed vésentligt for niringslivet att forstd hur
konsumenter viljer och utvérderar utbudet av varor, service och aktiviteter. Vidare hdnvisar
forfattarna till Jansen-Verbekes kriterier som dmnar &t att utvérdera fritidsshoppingens miljo.
Kriterierna ldmpar sig dven at att forbéttra shoppingomradets yttre forhéllanden; kluster av
varierande  handelsutbud och aktiviteter, god tillgdnglighet samt nérhet till
parkeringsomraden, fotgingare bor prioriteras Over bilforare, en positiv image, attraktiv
formgivning och estetik, utdkade Oppettider, service och information, affektivt mervéarde,
livlighet med inslag av Overraskningsmoment. Genom att uppfylla dessa kriterier kan
handelsmin fa fler och ndjdare kunder. For néringsidkare inom turismniringen och for
handelsmin vars malgrupp utgdrs av turister, dr det dnnu viktigare att forstd kundernas
kopbeteende dérfor att denna konsumentgrupp har annorlunda forvintningar och
uppfattningar av det som erbjuds.'®® For att genomfora undersokningar om turistens ndjdhet
av shoppingutbudet foreslar Heung och Cheng anvindningen av en regressionsanalys, en

statistisk teknik som beskriver och analyserar samband mellan variabler.'®

3.8 Sammanfattning turismnéringen

Under detta kapitel har vi dskadliggjort turism som en multiorganisatorisk niringsgren med
hog grad av komplexitet. Vi har framhallit att ndringen &r sammansatt av ett stort antal aktorer
samt att dessa har begrinsad kontroll 6ver det totala produkterbjudandet, servicekvalitén och
upplevelsen. Kapitlet belyser vidare att den turistiska produkten bestir av fysiska attribut och
serviceinteraktioner samt att konsumtionen ur turistens synvinkel innebdr béde hog
involveringsgrad och upplevd risktagande. Ledningen har en avgdrande roll vid utformning
och implementering av ldmpliga servicestrategier for att uppnd kundndjdhet,

medarbetarndjdhet samt uppfylla organisationens krav. Servicemotet dr svért att standardisera

1 Tbid. 20ff.
'8 Heung & Cheng (2000), 397.
19 Ibid. 402.
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pa grund av att det dr vid interaktionen mellan turist och personal, det vill sdga sanningens

Ogonblick, som missnéje eller kundnéjdhet uppstar.

Upplevelse har identifierats som en virdeskapande faktor av vikt bdde for turistens upplevda
kundndjdhet och for iscensdttandet av minnesrika handelser. Skapandet av en vilkonstruerad
motesplats med servicemedveten personal och hdg servicenivd har visat sig vara de tre
avgorande upphovsfaktorerna till den uppfattning och image som turisterna besitter av
foretaget. Att kultur borde bli en aspekt att beakta vid utformning av foretagsstrategier har
poédngterats pa grundval att bade producentens och konsumentens kulturella normer och
viarderingar har inflytande Over turistens forvéntningar och utvirdering av den upplevda
servicekvalitén. De sex moment som turismprodukten dr sammansatt utav har vi identifierat
som fOljande; resa, dta/dricka, bo, gora, ndje och shoppa. Undersékningsmetoder inom
turismndringen som vi redogjort for ar; HOLSAT, Michelin guiden, DINESERV, Mystery
Guest, Guest Comment Cards, LODGSERYV samt SERVTOUR.

3.9 Mystery Tourism

Inom konceptet Mystery Shopping finns det subgrupper med olika bendmningar beroende av
bransch- eller néringstillhdrighet. En mystery shopper avser generellt alla branscher dock &r
det 1 vissa sammanhang mer passande med annan bendmning. Inom kategorin boende och
overnattning inkluderas hotell, konferensanlédggningar, campingplatser med flera och Mystery
Shoppern benidmns hiri for Mystery Guest.'”’ Inom den nirliggande kategorin med

. - 171
restauranger, barer och catering aterfinns en Mystery Diner.

Mystery Shopping inom
museum och bibliotek heter Mystery Visitor'’?, medan transportforetag sdsom tag- och
bussbolag samt flygplatser anvinder sig av Mystery Traveller.'”” Féretag vars verksamhet
bestar av callcenters kan anvinda sig av Mystery Caller'’* och nir vérden utvirderas anvinds

Mystery Patient.'”

Turismens komplexitet har belysts i uppsatsen ur flera synvinklar. Néringen ar sammansatt av

ett brett spektrum av aktorer som tillhandahéller produkt- och tjdnstutbud av &nnu bredare

70 www.mysteryguests.co.uk 2006-04-14

! www.mysterydinersinc.com & www.igs.dk 2006-04-15
172 www.qualityleisuremanagement.co.uk 2006-04-14

' www.bestchart.co.uk 2006-04-18

17 www.iqs.dk 2006-04-15

'3 http://www.sullivan-luallin.com/mystery.html 2006-04-18
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omfattning. Den &vergripande upplevda servicekvalitén inom turismnéringen beddms utifran
faktorerna; servicestrategi, servicemote, sanningens &gonblick, kultur och upplevelser.
Det har visat sig vara oerhort viktigt att varje aktdr inom turismnéringen implementerar
metoder for undersokning, métning och analysering av servicekvalitet och kundndjdhet. De
frimsta fordelarna med Mystery Shopping som undersokningsmetodik ar att verktyget &r
flexibelt, situationsanpassat, detaljbaserat, kvantitativt sdvdl som kvalitativt. Verktyget &r

vidare utvecklat ur ett ledningsperspektiv och &dr samtidigt kundorienterat.

Ett utmirkande kénnetecken for de undersokningsmetoder som belyst under uppsatsen ar att
alla behandlar och utvirderar enskilda moment (gora, boende, fortiring, shoppa, néje, resa)
inom en turismprodukt eller erbjudande. Det finns dock ingen enskild metod som utifrin ett
helhetsperspektiv kan undersoka flera moment och ddrigenom bedoma servicekvalitén av en
turists totala upplevelse. Denna metod bor kunna undersdka en enskild aktor som vid samma
tillfalle erbjuder flera moment. Eftersom helhetsupplevelsen ér beroende av flera aktdrer inom
turismnidringen borde en Mystery tourist undersdka servicekvalitén under besokets/resans

konsumtionsprocess alla led.

Som tidigare nimnts finns det olika bendmningar for Mystery Shoppers beroende av bransch-
eller ndringstillhorighet. D& var uppsats d@mnar at att undersdka Mystery Shopping i
forhdllande till den svenska turismniringen sokte vi efter en egen passande bendmning.
Resultatet blev Mystery tourist trots att termen inte enbart innefattar turister enligt WTO's
begreppsdefinition utan dven besokare, resenidr och passagerare som lampliga varianter.
Oavsett bendmning sa &r detta félt, som vanligtvis refereras till som tourism and hospitality,
ett outforskat sddant. Darmed véljer vi att kartligga Mystery Tourism som ett nytt begrepp,
utveckla dess kriterier och vilka krav en Mystery tourist maste fylla. Nedan foljer var hypotes

angdende Mystery Tourism;
En mystery tourist kan undersdka och utvirdera en eller flera av turismproduktens moment

vid samma besok/resa. Mystery Tourism kan vidare betraktas som ett verktyg for att

undersoka helhetsupplevelsen i relation till servicekvalitet och dérigenom kundndjdhet.
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4. METOD

I detta metodavsnitt redogér vi for hur datainsamlingen gatt till. Genom att besvara de tre
grundliggande fragorna; vad, hur och varfor presenteras vdrt tillvigagdngssdtt.
Metodkapitlet har foljande ordning av rubriker; val av metod, intervjuobjekt samt
enkdtobjekt. Vidare redogors for kvalitativ djupintervju, kvantitativ enkdtundersékning, samt

kritik av tillvdgagdngssiitt.

4.1 Val av metod

Vid val av uppsatsdmnet upptickte vi att det saknades teorier samt andra vetenskapliga killor
som behandlade 4&mnet Mystery Shopping i samband med turism. Denna avsaknad resulterade
i att vi till en borjan valde att utforska &dmnet utifran empiriska studier. Mystery
Shoppingforetaget Better Business AB 1 Stockholm kontaktades for en kvalitativ intervju,
medan cirka 60 foretag och organisationer inom den svenska turismnéringen kontaktades for
genomforande av kvantitativa enkdter. Better Business, vars huvudsakliga verksamhet avser
Mystery Shopping, har valts som intervjuobjekt d& vi saknade tillfredsstillande forstielse for
verktyget vid uppsatsskrivandets begynnelse. De foretag och organisationer som utgoér véra
enkitrespondenter valdes péd olika grundval men skulle innefatta ett axplock av varierande

aktorer inom den svenska turismnéringen.

4.2 Val av intervjuobjekt

Efter faststdllandet av uppsatsdmnet upplevde vi en tydlig brist pa teoretiska och
vetenskapliga killor av relevans. Ddrmed blev det vidsentligt att sdka alternativa, dock
sakkunniga och tillforlitliga kéllor vars kunskap och kompetens skulle kunna bidra till att vér
forstaelse for Mystery Shopping dkade. Den frimsta prioriteringen var att finna svenska
foretag som arbetade med eller anvdnde sig av Mystery Shopping. Det frimsta redskapet i
detta syfte var olika sokmotorer pa Internet. De forsta sokresultaten avsldjade att endast ett
fital foretag var verksamma inom omrédet. Ett annat sokresultat ledde oss till hemsidan for
den internationella branschorganisationen for Mystery Shopping, MSPA, vars syfte ar att
genom certifiering sékerstélla medlemmarnas professionalism. Ett av foretagen som aterfanns
bade vid Internetsokningen och pa MSPA’s medlemsregister var Better Business AB med
huvudkontor i Vallentuna. Vi kontaktade foretaget via e-post, presenterade vart uppsatsimne

och bad om att fi genomféra en intervju. Nagra dagar senare besvarades var e-post av
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foretagets VD, grundare och dgare, Veronica Boxberg Karlsson. Ett intervjudatum faststilldes

till den elfte april 2006, klockan 13:00.

4.2.1 Kvalitativ djupintervju

Intervjun med Better Business var bokad i god tid, ndgot som gav oss mojligheten att noga
utforma intervjuguiden. Infor intervjutillfillet fick Veronica Boxberg Karlsson tillgang till
intervjuguidens fragor i syftet att informationsunderlag skulle kunna forberedas i forvdg som
en tidsbesparande dtgird. D4 Mystery Shopping var en relativt ny foreteelse for oss, ansag vi
det som viktigt att f4 en utforlig kunskap 1 hur verktyget var utformat och anvénds i praktiken.
Fragorna utformades ddrmed for att fylla var kunskapsbrist gidllande Mystery Shopping. Véra
overgripande fragor berdérde foljande; varfor, hur och hur ofta anvidnds verktyget, verktygets
anvindningsrdckvidd samt begrinsningar, for- och nackdelar samt juridiska och etiska

aspekter av Mystery Shopping. (Se bilaga 1, Intervjuguide)

Utfallet blev att intervjun dnda inte 16pte enligt intervjuguiden, utan bestod av en power-point
presentation som skildrade fOretaget, dess verksamhet och Mystery Shopping som
kvalitetméatningsverktyg. Intervjun, som varade i cirka tvd timmar, utvecklade sig ddrmed mot
en flytande diskussion snarare dn en strikt intervju och det gavs kontinuerligt tillfille att stilla
kompletterande foljdfrdgor. Vid intervjutillfillet foljdes sdledes inte intervjuguiden i den

- 176
avsedda ordningen

, vilket vi i efterhand Onskar att den &dndd hade gjort. Nar
transkriberingen av intervjun gjordes, fann vi att ndgra fragor inte var besvarade, frimst dem

som avsag lonsamhetsaspekten av Mystery Shopping.

Intervjun sammanstilldes med hjédlp av bandinspelning, stodanteckningar samt skriftlig
information fran Better Business. Efterat transkriberades intervjun ordagrant och har anvénds

som den priméra empirin som avser Mystery Shopping.

Vi dr medvetna om att det finns flera foretag som levererar servicen Mystery Shopping 1
Sverige. Valet av foretaget Better Business som intervjuobjekt grundades pa dess méngariga
erfarenhet, medlemskap samt VD:ns ledande roll inom Mystery Shoppings europeiska

branschorganisation.

' Holme & Krohn (1997), 100ff.
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4.3 Enkitundersokning

Till en borjan var var ambition att inte genomfora en enkdtundersdkning, utan snarare ett antal
djupintervjuer med négra av Sveriges ledande turismaktorer. Tanken var att dessa foretag eller
organisationer skulle kunna bidra med virdefull information om huruvida Mystery Shopping
tillimpas av deras verksamhet och 1 sa fall pa vilket sitt. Ett e-post meddelande skickades till
cirka 60 aktorer, dir vi presenterade oss sjdlva samt var intention att skriva en uppsats som
berérde dmnet; undersdkning av kundndjdhet. Syftet med meddelandet var att be dessa
aktorer om medverkan vid en intervju som berdrde detta amne. Da vi av tidigare erfarenhet
var sidkra pa att endast ett fatal svar skulle returneras, avvaktade vi responsen. Till vér
forvaning var gensvaret enormt dd 45 aktorer visade intresse for medverkan 1 intervju. Vi fann
det dock som omdjligt att genomféra 45 djupintervjuer pa grund av bade tidsmaissiga,

geografiska samt ekonomiska skél.

Vart nésta steg blev att tinka om, revidera védra mdjligheter och slutligen inse vara
begriansningar. Ett enhilligt beslut togs ddrmed om att istdllet for djupintervjuer, genomfora
en enkdtundersokning. Vid tidpunkten for utformningen av enkdten valde vi att inkludera
frdgor som skulle kunna besvaras av respondenterna oavsett deras branschtillhorighet. For att
fd hogsta mojliga antal av respondenter var intentionen att foretagen eller organisationerna
inte skulle bedoma enkédten som tidskrdavande eller komplicerad. Var grundtanke och ambition
var dven att utforma en enkit vars struktur var enkel att folja samt vars resultat skulle vara

mojliga att tolka.

Det andra steget var att dterigen kontakta dem intresserade aktdrerna och forklara dem nya
forutsittningarna. Enkédten bifogades till e-post meddelande dér aktorerna ombads att
returnera den ifylld. Vi avvaktade ytterligare en gang men det drojde inte ldnge forrdn svaren

kom dimpandes ner i vara e-posters konton.

4.3.1 Utformning av enkit

Den forsta frdgan utformades i syfte att fi klarhet i om aktéren 1 fraga bedriver
undersokningar om kundndjdhet. Med denna fraga ville vi kunna utesluta antalet respondenter
som svarade nej eller vet ej pd frdgan. Nastfoljande frdga d@mnade fa information géllande
huruvida foretaget utfor undersékningen internt eller externt. Svaren pa frdgan ville vi kunna

anvianda som analytisk grund i relation till vara litterdra kéllor. Den tredje fragan syftade at att
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kartldgga vilka metoder som anvéindes for att undersoka kundndjdheten. I detta fall gavs inga
svarsalternativ, endast en blank rad dér respondenterna kunde fylla i svaret. P4 s& vis undvek
vi ledande fragor och véntade med spinning pa svaren. Fragan dirpa avsdg hur ofta och hur
manga kunder de undersoker samt vilka dessa dr. Genom att erhélla svar pa dessa frdgor hade

for avsikt att kunna skrdddarsy ndgra av forutséttningarna for en Mystery tourist.

Den femte fragan avsag att klargéra det bakomliggande motivet till genomforandet av
kundndjdhetsundersokningar. Respondenterna gavs sex olika svarsalternativ samt mojligheten
att lagga till egna motiv. Valet att presentera fem av alternativen som fardiga motiveringen
hiarstammar fran véra teoretiska killor dir dessa alternativ upprepar sig i form av Mystery
Shoppingens fordelar. Pafoljande tre frdgor berorde endast &mnet Mystery Shopping. Vi ville
f4 veta om respondenterna hade anvint sig av verktyget och i sa fall deras ndjdhetsgrad samt
huruvida de betraktar Mystery Shopping som ldmpligt inom deras bransch. Med dessa svar
skulle vi fa ett vidare underlag for behov samt kriterier av en Mystery tourist. Den néstsista
frdgan var konstruerad som en tabell, ddr frdgornas svarsalternativ utformades enligt Likert-
skalan d& den mojliggor kvantifiering av svaren.!”” Tabellen inbegrep tolv faktorer som vira
litterdra kéllor ndmner som mer eller mindre avgdrande for kundndjdheten. Syftet med fragan
var att kunna sammanstilla en egen lista pa faktorer och attribut som kan vara av vikt for
turismniringen, eller nirmare bestimt for en Mystery tourist att beakta. Aven i denna fraga
lamnade vi utrymme for respondenterna att 14gga till en egen faktor av avgorande betydelse
for kundndjdheten for att utvidga var kunskap. Sista fragan dmnade &t att berika var uppsats
och avsag att ge oss klarhet i eventuella svarigheter med undersokning av kundndjdhet och

servicekvalitet inom turismnéringen. (Se bilaga 2, Enkit)

Enkéten var, som ovan beskrivits, sjdlvinstruerande da dir fanns explicita direktiv for hur
varje fraga skulle besvaras. Vidare vill vi klargora det faktum att alla aktorer som medverkat i
enkédten givits mojlighet att forbli anonyma da vi formodat att &mnets karaktér kan till en vis
del uppfattas som sekretessbelagt och detta respekterats vid analys av empirin. Genom att
erbjuda anonymitet inberéknade vi mdjligheten till mer detaljerade och sanningsenliga svar
frén respondenterna. Vi har dven begirt tillatelse for att citera respondenternas motiveringar

och kommentarer, vilket kommer att framga i uppsatsen.

77 Qvartile (2005), 9ff.
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4.3.2 Val av enkitobjekt

Som tidigare ndmnts, kontaktades ursprungligen cirka 60 ledande aktdérer inom den svenska
turismndringen. Nutek har pd sin hemsida en lénk till turistdelegationens lista 6ver de 30
storsta besdksmalen och sevirdheterna i Sverige under ar 2004.'™ Delvis utgick vi fran denna
lista nér vi sokte efter lampliga aktorer att kontakta. Andra foretag av intresse har varit alla
svenska flygbolag, storstidernas turistbyrder och flygplatser (med hinsyn till
Oresundsregionen #ven Kastrup i Kopenhamn), Sveriges storsta, kryssningsbolag,
méssarrangorer, bussresebolag samt researrangorer. Ddrutdver kontaktades diverse
naturreservat, nationalparker och andra berdmda naturomridden. Aven de storsta

nojespalatsen, slotten, tema- och djurparkerna har varit av intresse.

Anledningen till detta relativt stora urval var att vi till en borjan inte visste tillrickligt mycket
om Mystery Shopping. Vi saknade dven kunskap om vilka omrdden inom turismnéringen som
en Mystery tourist skulle kunna undersdka samt vilka av dessa aktdrer som tillimpade just
Mystery Shopping som ett verktyg for att mata kundndjdhet. Malet med att kontakta
ovanstidende vidd av aktorer var dven att innefatta s manga olika genrer som mojligt 1 vér
undersokning. Dérigenom ville vi kunna bedoma huruvida det eventuellt fanns ett gemensamt
behov av en sirskild variant av Mystery Shopping med inriktning mot turismndringen. Vidare
hade vi som avsikt att endast kontakta de aktorer vars verksamhet innefattar flera delar av en
turismprodukt- eller upplevelse. Bedomningsgrunderna var foljaktligen att (helst) fler &n tva

av momenten service, shopping, boende, fortdring, géra, ndje samt resa skulle inga.

For att skapa en klarhet for véra ldsare vill vi framhélla det faktum att var och en av aktérerna
som kontaktades ansdgs kunna inbegripa flera av dem ovanstiende moment inom sin
verksamhet. Ett fortydligande exempel pa detta ér ett naturreservat som erbjuder aktiviteter
sdsom guidning, vandring samt entré till ett sd kallat naturrum. Reservatet kan samtidigt
forfoga over en kiosk som siljer bdde mat, dryck och souvenirer. Undantaget i detta fall blir

saledes boende, sivida det inte finns en campingplats i anslutning till omradet.

Inom hotell- och restaurangbranschen tillimpas redan Mystery Shopping som en etablerad

undersokningsmetod, vilket medforde valet att exkludera branschen ur enkdtundersdkningen.

178 www.nutek.se 2006-05-17
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Varken kryssningsbolag eller bussresearrangorer ingick i1 enkdtundersokningen men det

berodde endast pa att vi inte fick nagon respons.

Vi vill sélunda klargora att var avsikt med enkédten inte har varit att redogdra for hela den
svenska turismndringen, utan endast utvalda delar av den. Det var vidare inte heller var
intention att genom var enkdtundersokning uppna statistiskt sidkerstidllda svar, utan snarare
belysa bendgenheten till kundndjdhetsundersékningar samt aktoérernas kinnedom av Mystery

Shopping.

4.4 Kritik av tillvigagangssitt
Vi dr medvetna om att ndgra av de val som tagits under tiden for uppsatsskrivandet kan ha

varit felbedomda. Nedan redogor vi for ndgra av dem;

Vart intervjuobjekt, Veronica Boxberg Karlsson dr bade VD, grundare och dgare av Better
Business. Darmed var vi medvetna om att hennes uttalanden och uppfattningar kunde vara
nagot vinklade och subjektiva. For att det empiriska underlaget dven skulle bestd av objektiv
fakta valde vi att genomfora kvantitativa enkétundersokningar samt redogdra for vad

teoretiker och forskare inom dmnet Mystery Shopping anser.

Enkiterna har besvarats av en person inom respektive foretag eller organisation, vilket kan
innebdra att denne respondent mojligen haft ett subjektivt forhallningssétt, nagot som éar
omdjligt for oss att atgirda. Var antagande i detta sammanhang dr sdledes att antalet

respondenter skapar ett representativt och objektivt urvalsunderlag.

Trots genomforandet av djupintervjun med Veronica Boxberg Karlsson samt gedigen
genomgang av litteratur, kunde vi faststélla bristen av informationsunderlag avseende &mnena
lonsamhet samt avkastning pa investering i samband med Mystery Shopping. Detta har
medfort att dmnena inte varit mojliga att innefatta i var uppsats, vilket dr beklagligt. Vi ar
dock medvetna om att mgjlig utvdg till insikt i detta &mne hade varit genomforandet av
djupintervjuer med foretagen som tillimpar Mystery Shopping. Detta forfarande var dock ej
mojligt da vi valde att anvidnda oss av enkater istéllet for djupintervjuer. Genomforandet av
endast en djupintervju med nagon av turismaktorerna hade trots allt inte bildat tillrdckliga

underlag for ndgon vidare analys.
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Eftersom uppsatsens teoretiska huvudperspektiv till dvervigande del grundar sig pa utléndsk
forskning kan det forekomma diskrepans mellan detta underlag och vért &mne som behandlar
den svenska turismniringen. Vi dr dven medvetna att det finns fler undersokningsmetoder av
servicekvalité &n de vi valt att presentera i uppsatsen. Urvalet grundades pa deras relevans och

tillimpningsmojligheter inom den svenska turismnaringen

P& grund av att vi erbjod enkétrespondenterna mdjligheten att forbli anonyma samt
valmojligheten att tillata oss att citera deras motiveringar har det i efterhand paverkat avsnittet
“redogorelse av enkét” samt enkidtanalysen. Det dr dock mojligt att farre aktdrer hade varit
villiga att besvara enkédten om dessa valmojligheter inte hade givits da informationen som

aterges kan betraktas som ”foretagshemligheter”.
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5. SAMMANSTALLNING AV EMPIRI

1 foljande kapitel presenteras resultatet av var empiriska undersokning. Avsnittets forsta del
innehdller en sammanstdillning av den kvalitativa djupintervjun med Better Business VD
Veronica Boxberg Karlson. Under andra avsnittet redogors for enkdtundersokningens
resultat. Vidare presenteras aspekter av relevans for uppsatsen och besvarandet av dess

fragestdllningar.

5.1 Utforarperspektiv - Better Business

Better Business grundades &r 1995, under namnet Béttre Affdarer, av Veronica Boxberg
Karlsson som dven dr foretagets enskilda dgare och Verkstéllande direktor. Affarsidén &r att
bistd foretag med forbéttring av deras service och kvalitet. Foretagets undersokningsmetod
avser anonyma kundbesdk som kan genomféras av deras 24 000 registrerade Mystery
Shoppers, vars geografiska spridning innebdr minimering av resekostnader. Foretagets
malséttning dr att genom Mystery Shopping som undersokningsmetodik fraimja utvecklingen
av service och kvalitet inom alla branscher. Genom aren har foretaget genomfort uppdrag i tio
lander och rapporterat pa fem olika sprak. Foretaget blev &r 2000 medlem i MSPA och foljer
organisationens etiska regler for Mystery Shopping. Ar 2002 blev Veronica Boxberg Karlsson
President for MSPA Europe. Vidare har foretaget en kvalitetspolicy dér Better Business skall
ge sina kunder mer dn de forvéntar sig, vardefullt, prisvért, snyggt och snabbt. Alla handlingar
som ror kunder, leverantorer och anstillda behandlas strikt konfidentiellt. Shoppers som
anlitas av Better Business fir underteckna ett avtal som forbinder dem till sekretess avseende

alla uppgifter som rér uppdraget eller foretaget.'”

5.2 Djupintervju
"Det vi gor med Mystery Shopping dr inte att mdta hur enskilda personer har
lyckats eller misslyckats med deras beteende, utan det dr hur ledningen har
lyckats att implementera visst koncept, att vilja rdtt personer ndr man anstdller
dem, introducerar pa rdtt sdtt, trdna dem pa rdtt sdtt, genom rdtt coaching, det dr

. e, 180
det vi mdter”.

' Intervju: Karlsson 2006-04-11, www.betterbusiness.se 2006-05-14
"% Intervju: Karlsson 2006-04-11
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Nedanstaende avsnitt avser djupintervjun med Veronica Boxberg Karlsson 2006-04-11.
Syftet med Mystery Shopping ar enligt Better Business, att kartligga forbéttringsmojligheter
genom att ge uppdragsgivaren feedback péd hur foretaget uppfattas ur ett kundperspektiv. Vid
ett besok bedoms framst personalens bemodtande och huruvida merforsdljning efterstravas.
Andra faktorer som kan beddmas ar personalens klddsel och utseende, entré, varuexponering,

skyltning, broschyrer, miljo, inredning samt att konceptet efterfoljs i alla butiker.

Alla shoppers instrueras i att upptrdda som en genomsnittlig kund och smélta in i miljon for
att inte utmérka sig. "Uppdragsgivaren tittar efter deras frimsta malgrupp, shoppern ska se ut
som vem som helst av deras kunder, en i mdngden si att man inte vicker uppméarksamhet
[...].” Karlsson menar pa att shoppern inte far piverka personalens beteende pa ett negativt
satt dd syftet dr att undersdka huruvida de agerar enligt foretagets koncept. De fackliga
organisationerna riktar kritik mot Mystery Shopping da deras frimsta oro dr att personalen ska
provoceras eller agera annorlunda. Ett annat orosmoment ur fackets sida ar att ledningen som
far resultaten av rapporterna ska ’stidlla personalen mot viggen om det dr ndgon som inte har

gjort bra, som utses till syndabockar”.

Better Business [...] kridver att personalen &dr informerad i forvdg och vi rekommenderar
ocksa att man lagger ganska mycket tid och kraft pa att utveckla en checklista [...]”. Foretaget
uppmuntrar dven ledningen att samarbeta med personalen vid utformning av riktlinjer och
checklistor. Karlsson refererar dven till en kund som valde att lata sin personal att utforma
checklistan och blev forvénad av att resultatet visade pa att personalen stidllde hogre krav pa
service och andra faktorer @n vad han sjilv gjorde. Alla uppdragsgivare rekommenderas
vidare att utforma checklistan sd enkelt och situationsanpassat som mdgjligt. ”Det ska vara
mojligt att uppnds av personalen och nigot som dr mojligt att trana pd och utbilda 1.”
Foretaget forordar positiv beloning for goda serviceprestationer. Hur beloningssystemet bor
hanteras dr vidare ledningens beslut. Det dr dock viktigt att det finns klara regler for

beldningar sa att inga medarbetare ska bli oréttvist behandlade.

Majoriteten av foretagen som anlitar Better Business ar kedjor inom dagligvaruhandeln, 6vrig
handel, finans, hotell och restauranger. Det dr endast f4 egna foretagare som anvénder sig av
Mystery Shopping, frimst pa grund av tjanstens pris. Trots att fordelarna med Mystery
shoppingens dr manga betonar Karlsson svérigheten att mita kundserviceatgérder i relation

till ekonomiska termer sdsom omséittning och lonsamhet. I somliga fall dir foretag som
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anvinder sig av Mystery Shopping befinner sig i ekonomiska svérigheter, adr det oftast

atgirder sdsom personalutbildning och/eller Mystery Shopping som tas bort fran budgeten.

5.2.1 Urvalsprocessen

Better Business anordnar regelbundna informationsméten for shoppers runt om i Sverige och i
ovriga ldnder dir de ar verksamma. Genom att deltaga i dessa mdten erhaller shoppern en
gedigen utbildning om syftet med Mystery Shopping. Déri ingér vilka krav och forvantningar
som vanligtvis forekommer fran Better Business och uppdragsgivaren samt hur besdk och
rapportering skall genomforas. Infor uppdrag sovras shoppers enligt onskvird profil sasom
specifik aldersgrupp, kon och erfarenhet. De som deltagit i informationsmotet har dock fortur
till uppdrag. De personer som har intresse av att bli en shopper anméler sig frivilligt, oftast till
foljd av platsannonser i olika medier, i syfte att tjina extra pengar. Better Business utser en
projektledare som ansvarar dver urvalsprocessen och assurerar att shoppern inte kdnner ndgon
som arbetar i den aktuella branschen eller foretaget. Pa sé vis sikerstélls dven att shoppern

inte dr partisk eller har forutfattade meningar om rddande omsténdigheter 1 sin bedomning.

5.2.2 Infor besoket

Varje person som vill bli en Mystery Shopper for Better Business maste forst ansoka
positionen. Detta goOrs genom att registrera personliga uppgifter, curriculum vitae,
utbildningar, anstillningar referenser samt ett fotografi pa foretagets hemsida. Darnédst skrivs
ett kontrakt ut, skrivs pa och skickas till Better Business via vanlig post. Nér ansokan blir
godkénd erhaller Mystery Shoppern ett 16senord for att fa access till en egen profilsida samt
lista 6ver mojliga uppdrag. Da shoppern ir intresserad av att genomfora ett uppdrag sé begirs
det genom den egna profilsidan. Om kriterierna matchar sé erhills ett e-post meddelande dir
Better Business erbjuder mojligheten att utfora ett uppdrag. Shoppern hénvisas till sin
profilsida dér scenario och riktlinjer for besoket redogors. Dessa utgdr shopperns “historia”,
ndrmare bestdmt bakgrund och riktlinjer for hur besoket skall genomforas. Shoppern ombedes
att noggrant ldsa igenom all information och i den min som intresset fortfarande ar aktuellt,
bekrifta och darigenom anmila sig till uppdraget. Dérefter ombedes shoppern att vélja mellan

disponibla tider for briefing av uppdraget.

Briefing innebir att varje shopper deltar i en telefonkonferens eller ett personligt méte med
projektledaren dér checklistan, scenario och riktlinjerna aterges och tydliggors. Via samtalet

sakerstdlls att alla shoppers tagit emot komplett information och uppfattat uppdraget korrekt. I
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det fall som shoppern ej deltar i briefingen sd dr denne inte berittigad att genomfora
uppdraget. Infor framtiden kommer Better Business dock att utveckla ett branschspecifikt
certifieringsprogram dir shoppern genomgir ett test och dirmed blir godkdnd for att

undersoka ett visst foretag.

5.2.3 Under och efter besoket

Mystery Shoppern genomfor besoket efter faststéllda kriterier och avslutar kopet enligt de i
forvdg angivna riktlinjerna. Efterat fyller shoppern i checklistan pa sin egen profilsida. Varje
fraga ar utformad sé att tre svarsalternativ dr mojliga, Ja, Nej och N/A (Not applicable). En
friga kan exempelvis avse kundtoalettens renlighet. I det fall som det inte var rent ombedes
shoppern att specificera och motivera anledningen. Om butiken i fraga inte erbjuder en egen
kundtoalett d4 den ir lokaliserad inom ett kdpcenter blir svaret N/A. Aven i detta fall krivs en

motivering.

Ett utfort besok innebér en faststilld dterbaring av inkdpet och/eller en avloning for genomfort
uppdrag. Summan som Mystery Shopparna aterfar varierar beroende pa uppdrag. Betalning
gors oftast 1 slutet av manaden, liksom en vanlig 16n dér dven sociala avgifter ombesorjes av
Mystery Shopping foretaget. Varje genomfort besok betygsitts pa en skala fran 1 till 10. ”Tio
da ska vi inte behova dndra nadgonting. Da ska det vara perfekt.” Déri bedoms delaktighet i
forberedande processer sdsom briefing, besokets genomforande samt ifyllande av riktlinjer.
Detta mojliggdr for Better Business at bedoma hur noggrann och observant shoppern har varit
samt huruvida deras information och instruktioner har uppfattats pa ett korrekt sitt. Karlsson

ser betygséttningen som ett verktyg for att utveckla foretaget, projektledarna och uppdragen.

Rapporterna som uppdragsgivaren far dr vanligtvis av statistisk karaktdr. Vid intresse kan
foretaget dven fa egna benchmarking rapporter och jimféra en eller flera fragor i en
checklista. Better Business kan anpassa behorigheten per anvidndare sa att endast utvalda
personer inom uppdragsgivarens organisation far tillgang till hela eller delar av rapporten.
Varje enhetschef far ett e-post meddelande nidr rapporten direkt efter ett besdk, “men en del
vantar med att titta pd rapporten tills ménaden ar slut [...] for det &r forst dd& som man har

jamforelsesiffrorna”.
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5.3 Summering av Better Business

Vid ett besok bedoms frdmst personalens bemdtande och huruvida merforséljning
efterstrdvas. Alla mystery shoppers instrueras i att upptrdda som en genomsnittlig kund och
smélta in 1 miljon fOr att inte utmérka sig. Varje person som vill bli en Mystery Shopper for
Better Business maste forst ansdka positionen och senare delta i en briefing dir checklista,
scenario och riktlinjer redogdrs. Det finns en projektledare som ansvarar for urvalsprocessen
av shoppers infor varje besok som vanligtvis genomfors inom handel-, finans-, hotell- och
restaurangbranscherna. En mystery shopper far ekonomisk ersittning for varje genomfort
besok eller aterbéring pa inkdpssumman. De fackliga organisationerna stéller sig dock kritiska

till Mystery Shopping i personalens favor.

5.4 Anvindarperspektivet enkidtundersokning

5.4.1 Overgripande redogorelse av enkit

Den kvantitativa enkdtundersokningen har resulterat i omfattande empirisk data vars syfte var
att kartldgga servicekvalitets- och kundndjdhetsmétning, forekomsten av Mystery Shopping
inom den svenska turismniringen samt symbolisera aktorernas generella dsikter. Enskilda
enkéter har legat till grund fOr citat och annan intressevickande analys. Inledningsvis dr det
relevant att ater belysa det faktum att respondenterna gavs mojlighet att forbli anonyma samt
att vi bad om tillatelse for att citera deras citat. Dessa onskemal har respekterats och ddrmed

har flertalet respondenter avidentifieras.

Fraga 1

Bedriver ni undersékningar om kundnojdhet?

Tvé av vara 45 respondenter bedrev inga kundundersokningar. Dessa enkiter eliminerades ur
foljande berdkningar da foljande frdgor inte besvarades. Vi har valt att gora ett undantagsfall

dér en respondent fyllde i fraga nio.

Fraga 2

A. Vem utfor undersokningarna?

Kundngjdhetsundersékningar utfordes fridmst av den egna personalen da 46,5 procent av
respondenterna endast fyllde i det svarsalternativet. Cirka en tredjedel av respondenterna, 34,9

procent, anlitade endast externa konsultforetag. Resterande aktorer anvinde sig av en
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kombination; den egna personalen, vars uppgift oftast begransades till datainsamling, vilken
sedan skickades vidare till konsultforetag for analys.

B. Vilka befattningar har personalen i fraga?

Endast tre av respondenterna uppgav ndgot svar pa denna delfrdga, varav tvd Onskade
anonymitet. Den enda befattningen som vi saledes kan nimna ir flygbesittningen ombord.'™!
C. Vad dr namnet pa det anlitade foretaget?

Foljande konsultforetag nimndes 1 enkédten; Quicksearch, Turismens Utredningsinstitut, AC
Nielsen, TNS Gallup, GFK Lund, TEMO, Nordiska Utredningsgruppen AB, Research
International AB och Ipsos Eureka. Ingen av respondenterna nimnde dock foretaget Better

Business AB.

Fraga 3

Vilka metoder/verktyg anvdnder ni Er av?

En bred variation av undersokningsmetoder konstaterades vid analysen av enkétsvaren.
Metoden som anvindes av de flesta respondenterna, 55,8 procent, var kvantitativa intervjuer i
form av enkétundersokningar och brevutskick till kunderna. En attondel av respondenterna,
11,6 procent, anvdnde sig av kvalitativa undersdkningar i form av intervjuer med kunder
antigen personligen eller via telefon. En tredjedel av respondenterna, 32,6 procent, angav att
de anvinde en mix av de tvAd forstnimnda metoderna. Ovriga aktdrer uppgav
undersokningsmetoder sdsom egen insamling av statistik och analys utifran Excel-program
och SPSS. Aven studenter som skrev examensarbete om #mnet eller praktikanter nimndes

som metod.

Fraga 4

A. Hur ofta genomfor ni undersokningar?

Samma antal respondenter, 15 vardera, genomforde undersdkningar efter varje resa/besok
eller pa arlig basis. Sex aktorer undersokte varje dag, fem varje manad och tva svarade vet e;j.
Resterande respondenter uppgav svar sdsom per sdsong eller kvartalsvis.

B. Hur mdnga undersokningar genomfors per ovanstdende ifyllt alternativ?

Frekvensen av kundundersokningar alternerade fran 30 till 40 resor/arrangemang per &r och

en till fem génger arligen. Somliga foretag genomforde mellan 3000 till 10000 enkéter arligen

' Enkitrespondent; Malmo Aviation, Lundgren Olof. 2006-04-26
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och en respondent uppgav 40 per dag. Ett fatal av respondenterna valde att arbeta med
datainsamlingen l6pande under drets gang och sammanstilla resultatet i slutet av aret.

C. Vilka dr kunderna som deltar i undersékningar?

Samtliga respondenter som utférde undersokningar riktade sig mot nuvarande kunder. Ingen
av respondenterna kryssade i endast potentiella eller bortfallna kunder. En tredjedel av
respondenterna, 32,6 procent, kryssade i alla svarsalternativ och 25,6 procent undersokte bade

de nuvarande och potentiella kunderna.

Fraga §

Vilket dr det framsta syftet for genomforande av undersékningar?

Vid utformning av fragan mdjliggjordes ifyllning av flera svarsalternativ som foljer; uppticka
missndjdhet/problemomraden, fa kunskap om kundernas ndjdhet, undersdka kundernas
villighet att upprepa kop/besdk samt fa4 en generell uppfattning om hur kunderna uppfattar
verksamheten. Syftet for kundundersokningarna skiftade i obetydlig grad mellan
respondenterna. 58 procent av respondenterna sag alla alternativen som huvudsakliga
anledningar till att genomftra kundundersékningar. Fem aktorer sig bade uppticka
missndjdhet/problemomraden samt fa kunskap om kundernas ndjdhet som vésentliga. Sju av
respondenterna kryssade endast i det sistndimnda, medan resterande tre svarsalternativ
kryssades vardera i av tvd respondenter. En av aktorerna skrev; “folja upp atgérder via

trender/utveckling mellan aren”.'*

Fraga 6

Har ni anvdnt Er av Mystery Shopping?

Endast en dryg femtedel av respondenterna, 20,9 procent, kunde uppge att de har anvint sig
av  Mystery Shopping som undersokningsmetod. Motiveringarna som uppgavs av
respondenter i denna frdga var vildigt fa. En aktor kommenterade; “Eftersom var produkt

konsumeras samtidigt som den produceras, vid gdstmotet, dr det viktigt att snabbt kunna halla

59183 59184

koll pa kvalitén. En annan aktor skrev; ”Ar inte bekant med begreppet” " och en annan

(anonym) respondents kommentar var ”Kénns inte aktuellt”.

182 Enkétrespondent; Parks & Resorts Scandinavia AB, Stenseth, Jens P. 2006-04-26
' Ibid. 2006-04-26
' Enkitrespondent; Stenshuvuds Nationalpark, Stahlberg Fredrik. 2006-04-28
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Fraga 7

Ar/var ni nojda med Mystery Shopping?

Av de nio respondenterna som svarade ja pd foregdende fraga, var det samtliga som var ndjda
med Mystery Shopping. Endast en av respondenterna motiverade skélen till ndjdhet; ”Det gav
en mycket snabb aterkoppling till berérd personal och mojlighet att sétta in snabba
atgirder”.'™ Resterande respondenter limnade motiveringen obesvarad eller forbjod citering

av dessa.

Fraga 8

Anser ni att Mystery Shopping dr ldmpligt att anvinda inom turism och resebranschen?
Majoriteten av respondenterna, 81,2 procent, kunde inte ta stéillning till frigan. Av dem
respondenter som hade en stdndpunkt i frdgan var det fem aktdrer som ansdg Mystery
Shopping vara ett limpligt verktyg. Resterande respondenter ansig det motsatta. Aven i denna

fraga lamnades véldigt f4 motiveringar som vi dven i dessa fall inte varit tillatna att citera.

Fraga 9

Vilka av foljande faktorer pdaverkar kundndjdhet och dr av storst relevans for ert foretag att
underséka?

I denna fraga utformade vi en tabell dédr respondenterna ombads att gradera alla alternativen
pa en skala frin 1 till 5, dér 1 var vdldigt viktigt och 5 var inte alls viktigt. Nedan redogors

resultaten som 44 respondenter bidragit till;

Faktorer 1 |2 |3 |4 |5 |Vetej
A Prisniva 10 |8 |8 |12 |6
B Service/Bemotande 22 |4 |4 |6 |8
C Interi6r/Exteridr 4 |14 |12 |8 |6
D Koer/vantetider 10 [14 |10 |8 |2
E Avgéngstider 6 |6 |4 |8 |14 |6
F Sevirdheter/Underhallning 6 (10 |10 |10 |4 |4
G Logi 12 |6 12 |4 10
H Skyltning/Information 10 |8 |16 6 |4

185 Enkatrespondent; Parks & Resorts Scandinavia AB, Stenseth, Jens P. 2006-04-26
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I Oppettider 14 |8 [8 |6 |4 |4
J Mat och dryck 4 |8 |14 |12 |6
K Total upplevelse 24 |18 |4 |2 |2 |4
L Geografisk tillginglighet 6 |12 |8 |6 |4 |8
Annat: punktlighet, prisvéirdhet,
M aterkop/lojalitet. ’
Fraga 10

Anser ni att det finns ndgra svdrigheter i att underséka kundnojdhet och servicekvalitet inom
turism och resebranschen?

25 av aktorerna ansdg inte att det fanns nagra svarigheter, en respondent tog ej stillning och
en annan skrev “delvis”. Resterande respondenter ansag dock att det fanns svarigheter eller
lamnade fragan obesvarad i1 form av vet €j. Motiveringar saknades eller s& kan dessa ej aterges

dé aktorerna begirt anonymitet.

5.4.2 Branschspecifik redogorelse av enkiit

Respondenterna har vi i detta avsnitt delat upp i sju turismkategorier med intentionen att
separat analysera insamlat material och vidare eventuellt wurskilja monster eller
forhallningssitt gentemot kundundersdkningsmetoder mellan de olika kategorierna. Nedan
foljer en introduktion och summering av varje kategori dér deras uppfattningar aterges. Vidare
kommer endast de sex framsta faktorerna for kundndjdhet att ndmnas da tabellen bestar av
tolv faktorer och vi anser det rimligt med hélften som representativ selektion. Kategorierna,

antalet respondenter inom varje grupp samt redogorelse av enkét dr som foljer;

Flygbolag: 5 respondenter

Alla flygbolag anvinde sig av undersokningsmetoder som var av blandad karaktir, kvalitativa
savdl som kvantitativa, dir samtliga utfordes av bade egen personal och konsulter. De flesta
flygbolagen genomforde ett fatal storre undersokningar per ar, vars malgrupp till storsta del
utgjordes av alla de tre svarsalternativen i enkiten. Alla aktorernas syfte var dock enhélligt,
nidmligen alla orsaker som vi foreslog. Inget bolag hade anvént sig av Mystery Shopping och
men dédremot ansdg tvd av dem att det var ett ldmpligt verktyg att anvdnda inom deras
bransch. De frimsta faktorerna som paverkar kundndjdheten enligt flygbolagen dr;

service/bemdtande, geografisk tillgédnglighet, prisnivd, mat/dryck, skyltning/information samt

54



avgangstider. Slutligen anses det inte som vidare problematiskt att undersdoka kundnéjdhet

och servicekvalitet inom denna bransch.

Flygplatser: 4 respondenter

Samtliga flygplatser undersoker kundndjdheten via konsultféretag som erbjuder ett brett
utbud av undersokningsmetoder. Hélften av respondenterna i1 denna kategori utfor
undersdkningarna pd arlig basis och de andra gor det dagligen. Flygplatserna undersoker
frimst nuvarande kunder, deras ndjdhetsgrad samt villighet att upprepa besok. Tva av
flygplatserna har anvint sig av Mystery Shopping och bada var ndjda. Endast en av dem ség
det dock som ldmpligt inom deras bransch och resterande tre hade inge asikt i fragan. De
frimsta faktorerna som pdverkar kundndjdheten enligt flygplatserna &r; service/bemdtande,
interior/exterior, geografisk tillgédnglighet, mat/dryck, skyltning/information samt dppettider.
Kategorin var av samma uppfattning betréffande att det inte fanns nagra svarigheter med att

undersoka kundndjdhet och servicekvalitet.

Miissor/events: 9 respondenter

Denna kategori bestdr av maisshallar, eventbolag samt ndjespalats av olika slag vars
gemensamma namnare ar storre fastigheter som erbjuder étskilliga och varierande moment
inom turismprodukten. Alla 1 kategorin bedriver kundndjdhetsundersdkningar, varav tre
anvander sin egen personal, fyra anlitar konsultféretag och en aktor anvénder sig av bade och.
Majoriteten genomfor enkiter efter varje besok eller i detta fall arrangemang och undersdker
endast de nuvarande kunderna. Sex aktdrer &r intresserade av alla syftena som vi presenterat i
enkdten medan tvd endast ville; fa en generell uppfattning om hur kunderna uppfattar
verksamheten. Samtliga aktorer saknade erfarenhet av Mystery Shopping och didrmed en asikt
i frdgan. Kategorins framsta kundndjdhetsfaktorer &r; prisniva, service/bemdtande,
interior/exterior, sevirdheter/underhallning, mat/dryck samt total upplevelse. Till sist anses
det inte finnas ndgra problem med att underséka kundndjdhet och servicekvalitet inom

kategorin.

Naturomriden: 5 respondenter

I denna kategori ingar naturreservat, nationalparker och andra vilkidnda naturomrdden runt om
1 landet. Majoriteten dr statliga forum som forvaltas av respektive lan eller kommun. Alla fem
undersoker kundndjdheten med hjélp av bade egen personal och konsulter. Samtliga

naturaktorer anviander sig av en kombination av kvantitativa och kvalitativa metoder som
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framst tillimpas pé arlig basis. Alla aktorerna undersoker endast de nuvarande kunderna, tre
av respondenterna sag missndje som det frimsta syftet for undersokningar och resterande tva
ville ta del av kundernas generella uppfattningar. Ingen respondent inom kategorin har anvént
sig av Mystery Shopping eller en uppfattning om dess ldmplighet som undersokningsmetod
inom deras bransch. De frimsta faktorerna som péverkar kundndjdheten enligt denna kategori
ar; total upplevelse, service/bemoétande, geografisk tillgdnglighet, skyltning/information,
oppettider samt sevirdheter/underhdllning. Slutligen kunde ingen av naturaktdrerna ta

stdllning till huruvida det var problematiskt att undersdka kundndjdhet och servicekvalitet.

Researrangorer: 7 respondenter

Kategorin bestar av aktorer som &r antingen aterforséljare av andra foretags resor eller séljer
sina egna resor. Samtliga researrangdrer bedriver undersokningar med hjidlp av sin egen
personal. Sex av aktorerna anvéinder sig av enkiter 1 detta andamal och resterande uppgav
inget svar. Alla arrangdrerna undersoker efter varje kop samt endast de nuvarande kunderna.
Cirka hélften av respondenterna uppgav endast uppticka missndje/problemomrdden och de
aterstdende endast undersoka kundernas villighet att upprepa kop som svarsalternativ. En av
arrangorerna hade anvént sig av Mystery Shopping utan att kommentera ndjdhetsgraden,
medan en annan aktor som saknade erfarenhet av verktyget hade en negativ uppfattning om
metodens ldmplighet. Kategorins framsta kundndjdhetsfaktorer ér; service/bemotande, logi,
interidr/exterior, skyltning/information, total upplevelse samt geografisk tillgéinglighet.
Majoriteten av researrangdrerna ansig att det var problematiskt att undersoka kundndjdhet

och servicekvalitet inom resebranschen.

Temaparker: 8 respondenter (varav en ej bedriver undersdkningar)

Majoriteten av temaparkerna anlitar konsultféretag for undersokningarna som hos de flesta
dven bestir av enkiter. Fyra respondenter uppgav att undersokningar genomfors pa daglig
basis och de Ovriga utfor dem per besokare. Tre aktdrer ser endast de nuvarande kunderna
som viktiga att undersdka och resterande intresserar sig for bidde dessa samt potentiella
kunder. En temapark uppgav att de endast &r intresserade utav kundernas uppfattning av
verksamheten, medan de ovriga parkerna ville fa information om alla fyra svarsalternativen.
Fyra respondenter hade anvént sig av Mystery Shopping, var véldigt n6jda med resultatet och
sag det som ldmpligt verktyg for deras bransch. De framsta faktorerna som pdverkar

kundnéjdheten enligt temaparkerna ar; prisniva, service/bemdtande, interidr/exterior, total
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upplevelse, sevirdheter/underhédllning samt koer/vintetider. Samtliga respondenter var

Overens om att det inte fanns svarigheter med att underséka kundndjdhet eller servicekvalitet.

Turistbyréer: 5 respondenter (varav en ej bedriver undersdkningar)

De flesta turistbyrderna undersoker kundndjdhet med hjdlp av egen personal och enkiter pé
arlig basis. Majoriteten &r intresserad av bade nuvarande och potentiella kunders tyckanden
och ser alla fyra syften som visentliga skél till att genomfora undersokningarna. Tvd av
aktorerna hade tillimpat Mystery Shopping och var ndjda med utfallet. Samtliga turistbyraer
fyllde dock i vet ¢j i fragan om verktygets ldmplighet. De fraimsta faktorerna som paverkar
kundndjdheten enligt denna kategori &r; service/bemdtande, kder/vantetider, Oppettider,
geografisk tillgdnglighet, total upplevelse, samt skyltning/information. Tvé av respondenterna
uppgav att det fanns svarigheter i att undersoka kundndjdhet och servicekvalitet medan de

Ovriga lamnade ett blankt svar.

5.5 Summering av enkiit

Majoriteten av respondenterna bedriver kvalitativa savédl som kvantitativa undersékningar.
Aktorerna anviander bade deras egen personal, konsulter eller en kombination av dessa for att
utforma och genomféra undersdkningarna. Antalet och frekvensen av undersokningarna
skiljde sig inte ndmnvirt mellan de olika respondenterna, oberoende av branschtillhdrighet.
Samtliga aktorer var intresserade av att undersoka de befintliga kunderna och av alla de fyra
syftena som vi foreslagit. Nio av respondenterna hade erfarenhet av Mystery Shopping och
var ndjda med resultatet. De flesta aktorerna kunde dock inte ta stillning till huruvida det var
ett lampligt verktyg att anvéinda inom deras branscher. Faktorerna som ansags vara av hogst
betydelse for kundndjdhet var service/bemoétande samt total upplevelse. Majoriteten av
aktorerna, oavsett kategori, urskiljde inga problem 1 att undersoka kundndjdhet och

servicekvalitet inom turism och resenéringen.
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6. ANALYS

I detta kapitel diskuteras en begreppstolkning av servicekvalitet utifran turismndringens
branschspecifika forutsdttningar. Vidare analyserar vi Mystery Shopping i forhallande till
andra undersokningsmetoder for servicekvalitet. Sedan presenterar vi Mystery Tourism som
en ny undersokningsmetodik for servicekvalitet och kundnojdhet inom turismndringen. Till
slut summerar vi uppsatsen, besvarar vdra frdagestdllningar och resonerar kring hypotesen.

Under ndstfoljande kapitel dmnar vi att diskutera Mystery Tourism ur ett bredare perspektiv

samt bidra till att intresse vicks infor vidare forskning i dmnet.

6.1 Undersokningmetodik for servicekvalitet inom turismniringen

[ syftet att utveckla servicekvalitetsomradets teoretiska filt med turismniringen som
utgangspunkt inbegriper uppsatsen sammanforandet av dessa tvd komplicerade &mnen.
Komplexiteten som kédnnetecknar turismnéringen dir den enskilda aktoren har begrdnsad
kontroll 6ver det totala erbjudandet, forbinds med svérigheten att precisera uppfattningen dver
servicekvaliténs dimensioner och egenskaper. Vidare i sammanhanget ar det av intresse att
utifran enkédtundersokningens resultat podngtera vikten som service och bemdtande har for
foretag inom turismniringen. Av de 44 respondenterna dr det over hilften som rangordnar

serviceaspekten som den i synnerhet viktigaste faktorn for att uppnd kundndjdhet.

Utifrdn det ovanndmnda resonemanget framkommer vikten som olika metoder for
undersdkning, mitning och analysering av servicekvalitet inom turismniringens kommer att
ha for utvecklingen av de turistiska produkterna och tjénsterna. Turismaktorerna borde utga
utifran ett kundorienterat fokus vid mitning av servicekvalitet samt ha en ingdende insikt i de
angreppssétt, processer och dimensioner kopplade till begreppet. I kontexten dr forhallanden
och dynamiken mellan kundens forvintningar och dennes utvirdering av det faktiska
serviceutforandet av ytterst betydelse. Resonemanget kan &terknytas till faktumet att
konsumtionsprocessen borjar med att kunden via resekataloger, hemsidor eller andra
marknadsforingskanaler bygger sina forvantningar och slutligen viljer en produkt. Metoden
SERVPERF, utarbetat av Yiiksel och Remington, stiller den uppfattade kvalitén 1 forhdllande
till graden av kundndjdhet. Kundernas forvédntningar &r uteldmnade ur ekvationen vilket &r
metodens storsta svaghet, i synnerhet inom turismbranschen dér turismproduktens upplevda
servicekvalitet 4r beroende av forhoppningar som genereras genom  diverse

marknadsforingskanaler.
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Arbetsmetodiken géllande undersdkningen av servicekvalitet och kundndjdhet har inom
servicesektorn till storsta del grundat sig pa kvantitativa enkdter och kvalitativa
kundintervjuer. Vart resonemang vid utformning av enkéten och intervjufrdgorna var att i
storsta mojliga omfattning beakta organisationens prestation utifrdn kundernas synpunkt.
Intervjuresultat i form av olika attribut som &r av stor relevans for kundernas uppfattning av
servicekvalitet analyseras vidare med en rad olika metoder sisom SERVQUAL eller
SERVPERF som behandlar differensen mellan kundernas forvintade och uppfattade kvalité.
Carman riktar kritik mot dessa metoder d& resultaten endast kan anses tillforlitliga om
méitning av forvantningar gors fore konsumtion av servicen. Mystery Shopping kan déremot
pa grund av dess flexibla och situations anpassningsbara mojligheter utvirdera servicekvalitet
utifrdn den anonyma kundens fOorvéintningar fore konsumtionsprocessens borjan, under

processens gang samt utfallet av processens servicekvalitet.

Mystery Shopping utvirderar ett besok utifran ett antal forutbestimda faktorer och handelser
som ett foretag faststillt 1 forvag. Verktygets framsta syfte ar att méta servicekvaliteten som
levereras till kunden och dirigenom paverkar ndjdhetsgraden. Mystery Shopping ér flexibelt,
situationsanpassat, detaljbaserat, kvantitativt sadvdl som kvalitativt samt utvecklat ur ett
ledningsperspektiv och dr samtidigt kundanpassat. Med andra ord kan foretag/organisationer
utarbeta undersokningens fokusomraden pd egen hand och fa vérdefull information samt
feedback avseende aspekter som dr av hog relevans for en specifik verksamhet. Med det i
atanke framstar Mystery Shopping som ett fordelaktigt alternativ jamfort med de vanligaste

undersokningsmetoderna for servicekvalitet.

Det finns som ndmnt i uppsatsen flera andra undersokningsmetoder och modeller att tillga for
att undersoka servicekvalitet och dirigenom kundnéjdhet inom turismnéringen. Den vanligast
forekommande metoden ar enkdtundersokningar, vilket dven bekriftas av den insamlade
enkitempirin som visar att 55,8 procent av respondenterna anvinder sig av denna. Aven
marknadsundersokningar dr en foredragen metod som dock inte dr detaljerad och utfors till
mestadels av utomstdende aktorer vilket gor den mindre 1dmplig pd grund av dess generella
karaktar. Till skillnad frén enkit- och marknadsundersokningar &r Mystery Shopping av hogre
kvalitet och mer kostnadseffektivt da det dr av mer specifik och detaljerad karaktir. Darutover
innebdr enkdt- och marknadsundersokningsmetoder att en viss grad av subjektivitet och

hemmablindhet kan uppsta, medan Mystery Shoppingens uppgift &r att forebygga dessa.
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Vidare visar var enkét att endast en tredjedel av respondenterna omfattar bortfallna kunder i
sina kundundersokningar. Utifran litteraturstudierna ar det evident att missndjda kunder i1 de
flesta fall inte tenderar att engagera sig och tala om for foretagets ledning eller om sitt
missndje. Dessa kunder kan utgdra en relevant informationskdlla med hénseende till
problemomréden och kvalitetsforbattringar. 1 syfte att fi en omedelbar respons géllande
servicegraden vid sanningens égonblick och servicekvalitet &r Mystery Shopping dverldgsen i
jamforelse med andra mitningsverktyg da det skapar fOrutsdttningar att tillhandahélla
vésentliga och omedelbara atgérder. Detta dr viktigt eftersom turismprodukten i form av olika

upplevelser, moment och aktiviteter produceras samtidigt som de konsumeras.

6.1.1 Specifika undersokningsverktyg

HOLSAT miter en besokares fOrvdntningar genom att jamfora dessa med de faktiska
upplevelserna vid besok pé en destination. Instrumentet méiter interaktionen med ett av
turismproduktens moment, exempelvis semesteranldggningen, och pa sd vis maéts turistens
ndjdhetsgrad. HOLSAT brister dock 1 flexibilitet eftersom metoden endast miter patagbara
attribut. Utifrdn vir enkdt har det visat sig att alla aktOrer oavsett kategori, virdesitter
service/bemotande samt den totala upplevelsen, vilka klassas som opatagbara attribut, som de
mest vésentliga faktorerna for kundndjdhet. Da turismprodukten dr komplex att utvirdera &r
Mystery Shopping ett ldmpligare verktyg att anvénda for att méita bdde de patagbara och de

opatagbara attributen.

Anonyma kritiker dr ett tillvigagangssatt som exempelvis Michelin-guiden anvénder sig av da
det anses vara en palitlig kélla till korrekt utvirdering. Objektet som stir 1 fokus for
granskning utvirderas vanligtvis utifrdn ett kritiskt forhéllningssitt. Kritikens syfte ar att
avrada eller reckommendera framtida besok. Detta tillvigagangssatt dr dock ingen metod for
vare sig kvalitetsmitning eller forbattring. Mystery shoppers utviarderar samma faktorer som
en anonym kritiker med undantag for perspektivet som i detta fall skiftar till ett kundvénligare

servicekvalitetsperspektiv.

Guest Comment Cards ar ett frageformuldr som fylls i av hotellgéster péd frivillig basis.
Nackdelen med metoden dr att flera viktiga aspekter med betydelse for kundndjdhet och
uppfattning av servicekvalitet oftast saknas d& ledningen som utformar formulédren endast gor
det ur ett managementperspektiv samt att det frivilliga momentet kanske inte prioriteras av

hotellgdsten. En mystery shopper far daremot kompensation for att fylla i checklistan och
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ddarmed kan foretaget styra antalet rapporter som dnskas. Dessutom &r shoppern, till skillnad
frdn en vanlig hotellgédst, instruerad 1 forvdg gillande vilka aspekter som ska undersdkas bade
under och efter vistelsen. Detta mojliggor en datainsamling vars trovardighet dr hogre da en

vanlig gést som fyller i GCC &r beroende av sin minnesférmaga for att besvara fragorna.

Criticle Incident Technique dr 1 jimforelse med Mystery Shopping bristfillig avseende att den
ar av retroaktiv karaktir. D4 kunden ombedes att efter genomfort besok/resa redogéra for de
kritiska héndelserna med storsta paverkan for turismproduktens upplevda servicekvalitet, kan
vérdefull information gldmmas eller forbises. En Mystery Shopper ér déremot i forvag tranad
och uppmérksammad av uppdragsgivaren att fokusera pa utvalda aspekter. Detta minimerar

risken att information forloras pa grund av délig minne och skapar mer tillforlitlig data.

6.2 Mystery Tourism

Utifrdn turismndringens utgéngspunkt didr produkten eller erbjudandet kan innehdlla flera
enskilda moment i form av att gora, boende, fortiring, shoppa, ndje, resa ar det lampligt att
dven utforma ett andamalsenligt undersokningsverktyg. Baserat pa litteraturstudien avseende
servicekvalitetsomrddets teoretiska falt har vi kunnat framhalla samstdmmigheten 1 att
forskning kring servicekvalitet borde utgd utifrdn ett kundorienterat perspektiv. Samtidigt
visar var enkdtundersokning att 55,8 procent av respondenterna anvinder kvantitativa
enkdtundersokningar och att 11,6 procent anvédnder kvalitativa intervjuundersokningar. Det
intressanta 1 detta sammanhang dr att ingen av respondenterna ndmnde begreppet Mystery
Shopping under frdgan som avsdg vilka undersokningsmetoder de anvinde. Dédremot, pa
grund av var konkret utformade friga géllande anvidndandet av mystery shopping som
undersokningsmetodik, svarade en femtedel av respondenterna ja pa denna fraga. Detta tolkar
vi som motstridigt di Mystery Shopping ddrmed inte uppfattas av aktorerna som likvirdig
undersdkningsmetod i jamforelse med de ovanndmnda. Detta explicerar en tydlig diskrepans
mellan servicekvalitetsomradets teoretiska falt och den vidd av undersdkningsmetodik som
anvinds inom den svenska turismndringen. Trots att en del av undersokningsmetodiken som
anvinds inom den svenska turismnéringen har vissa aspekter av kundorientering, dr denna
langt ifrén tillrackligt for att pa ett adekvat sitt identifiera turistens behov, dnskemél och

forvéntningar.
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Genom den tidigare forskningslitteraturen som behandlar servicekvalitet inom turismnéringen
och den utférda enkétundersokningen har vi kunnat utldsa den betydande vikten av de tva
foljande faktorerna;

e Helhetsupplevelsens vikt for kundnéjdhet inom besok/resa.

e Avsaknaden av en lamplig undersokningsmetodik som avser turismproduktens totala

upplevda servicekvalitet.

En majoritet av aktérerna inom den svenska turismnéringen rangordnar helhetsupplevelsen
som, utdver service/bemdtande, en avgorande faktor for kundndjdhet. Helhetsupplevelsen ér
vidare beroende av olika aktdrer, som tillsammans bidrar till turistens overgripande totala
upplevda servicekvalitet. Foljaktligen dr det vdsentligt att utvirdera konsumtionsprocessens
alla led i1 syfte att sdkerstdlla detta genom inférandet av en vidareutveckling av Mystery

Shopping i form av Mystery Tourism.

6.2.1 Vad kan Mystery Tourism undersoka?

Servicekvalitet inom de olika moment som turismprodukten &r uppbyggd av innehéller tva
huvudsakliga dimensioner. En mystery tourist &r tillimpningsbar for undersokning av béade
resultat- och den funktionella dimensionen. Till skillnad frdn en mystery shopper som
utvirderar ett led isdnder ska en mystery tourist kunna undersoka de olika dimensionerna av
servicekvalitet inom flera olika moment samt sétta dessa i relation till helhetsperspektivet. Ett
av turismnéringens huvudsakliga syfte dr att skapa en plats for social interaktion samt erbjuda
och iscensétta minnesrika héndelser. I det hénseendet blir det centralt att genom unika och
kvalitativa upplevelser engagera turisten bade emotionellt och fysiskt. Siledes intar
upplevelser en viktig roll som vérdeskapande faktorer av stor relevans for turismproduktens
slutliga utfall. Darmed betraktar vi det vara av intresse att upplevelser beaktas och integreras
som en ny dimension av turismproduktens totala servicekvalitet. Genom att upplevelser
utviarderas och bedoms utifrdn turistens egna perspektiv, anser vi att kundorienteringen som

mystery tourist verktyget erbjuder kan ldmpa sig for att d&ven undersdka denna dimension.

Gronroos utarbetade utfall av servicekvalitet kan resultera i fyra mojliga alternativ. Da vi
resonerar att Mystery Tourism kommer att kunna mita forvantningar fore, upplevelser under
samt utfallet av resan/besoket i1 efterhand, anser vi verktyget som ldmpligt att anvéindas i
relation till de fyra tankbara utfallen av servicekvalitet. En mystery tourist kommer séledes att
kunna identifiera huruvida turismaktorens produkt eller erbjudande &dr utformat pé ett sddant

sdtt att turisten upplever en positivt bekréftad kvalitet, Gverkvalitet, bekrdftad kvalitet eller
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negativt bekriftad kvalitet. Verktyget &r enligt oss av intresse bland annat da
serviceleverantdoren med kundorientering som premiss ska kunna identifiera huruvida en

ekonomiskt oforsvarbar servicekvalitet erbjuds.

Parasuramans generalistiska perspektiv avseende servicekvalitetsomradets teoretiska falt har
tillfort tva huvudsakliga bidrag; GAP-analysen for identifiering av kvalitetsproblem och
SERVQUAL som matningsverktyg. Uppfattningen att Mystery Tourism kan och bor
inkorporera de bidgge metodernas premisser, grundar sig pa att bdde GAP-analysen och
SERVQUAL betonar kundorientering som den enskilt viktigaste forutsittningen for métning
av servicekvalitet. Sdledes kan Mystery Tourism, i egenskap av en kundorienterad
undersokningsmetodik, dven anvindas pa ett &ndamalsenligt sdtt som ett managementverktyg

inom den svenska turismnéringen.

Vi tror att verktyget kommer att kunna identifiera gapet mellan; kundens och ledningens
forvantningar, ledningens uppfattning av servicekvalitet och specificeringen/definieringen av
denne, servicekvaliténs specificering och serviceleveransen, serviceleveransen och foretagets
externa kommunikation samt gapet mellan turistens uppfattade och forvintade servicekvalitet.
Déarutdover kan Mystery Tourism utgé utifrdn Parasuramans SERVQUAL - variabler och
vidare utviardera huruvida dessa pad ett lampligt sitt uppfylls av servicepersonalen vid
sanningens Ogonblick. En mystery tourist kan under dessa omstindigheter méta turistens
upplevda servicekvalitet inom turismprodukten eller tjdnsten. Genom att forena Parasuramans
fem grundléggande variabler av vikt for tillhandahéllande av en hogkvalitativ serviceniva kan
Mystery Tourism utifran ett verkligt kundperspektiv utviardera huruvida aktérer inom den
svenska turismniringen har formdgan att; uppfylla sina 16ften gentemot turisterna, inge
fortroende hos turisten, uppmérksamma och vara behjilplig under servicemoétet samt

utvardera personalens interaktion och bemotande av varje turist.

Mystery Tourism kan ses som kvantitativ och samtidigt kvalitativ undersokningsmetodik
beroende pd infallsvinkeln. Enligt Better Business kan ett uppdrag variera mellan varje
uppdragsgivare beroende pa hur manga butiker som skall utvirderas samt hur ménga mystery
shoppers som skall genomfora besok per undersokningsobjekt. I detta avseende kan vi dven
betrakta Mystery Tourism en kvantitativ undersdokningsmetodik d& det & mdjligt att en
mystery tourist kan genomfora flera besdk hos samma aktor. Den kvalitativa aspekten anser vi

forekomma dé& varje uppdrag dr noga planerat och aterges i en detaljerad checklista.
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Detaljméngden samt tidsldingden pé& de olika besdken betraktar vi dirmed som en
hogkvalitativ aspekt. Pa sa vis ar det rimligt att uppskatta Mystery Tourism som ett verktyg av
dubbelt virde.

CIT &r en metod som liknar Mystery Shopping pa manga sétt, exempelvis dess flexibla
karaktidr samt att formuldret som ska fyllas 1 &r beroende av deltagarnas minnesforméga.
Daremot skiljer sig tillvigagingssittet frimst 1 att CIT metodens syfte dr att kiinna igen de
kritiska momenten for verksamheten, medan Mystery Shopping ska utvirdera ett helt besok
som anses vara av samma vikt for verksamheten. Inom den svenska turismnéringen kan
Mystery Tourism undersdkningsmetodik i forbindelse med CIT metoden vara tillimpningsbar
1 strdvan att identifiera och utskilja de kritiska delmoment eller hindelser som utdvar det

storsta inflytandet dver turistens helhetsupplevelse.

Nér en foretagsledning vill undersoka servicekvalitet och kundndjdhetsfaktorer ar det
fordelaktigt att beslutsfattarna i forvdg vet vilka kriterier som kunderna anser vara av
betydelse vid utvdrdering av den totala upplevelsen. Enligt Veronica Boxberg Karlsson
utformas vanligtvis checklistorna av ledningen och i somliga fall med ett visst stod av
personalen. Saledes innebdr detta tillvigagangssétt att faktorerna och kriterierna endast
utformas utifran ett anvéndarperspektiv. Det kan forekomma viss diskrepans mellan vad
ledningen anser vara av vikt for kundndjdhet till skillnad fran vad en vanlig kund anser i
fragan. For att diarigenom inte forlora kundorienteringen rekommenderar vi Mystery Tourism
som en fordelaktig resurs i syfte att fore uppdragets begynnelse utvirdera vilka de vasentliga

faktorerna och kriterierna ar utifran ett kundperspektiv.

6.2.2 Mystery Tourism — likheter med och skillnader gentemot Mystery Shopping

En mystery tourists frimsta uppgift kommer, i enighet med en mystery shopper, att vara
undersokning och utvérdering av ett besok/resmal bade fore, under och efter i syfte att
innefatta bade forvantningar, upplevelser och utfallet. Andra aspekter som kommer att
likstdllas med Mystery Shoppingens rddande processer, krav och forutsédttningar dr en mystery
tourists anonymitet, sekretess samt forbud mot provocering av den berdrda personalen. En
blivande mystery tourist ska kunna delta i1 urvalsprocessen dir projektledaren granskar dennes
lamplighetsgrad att utfoéra uppdrag av olika karaktdr hos diverse aktorer. Den svenska
turismnéringen &r i likhet med andra ndringar kénslig for konkurrens och exponering av

sekretessbelagd information sdsom servicestrategier et cetera. Det faktum att foretagen som
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kommer att erbjuda Mystery Tourism konceptet bor vara certifierade medlemmar i MSPA é&r

diarmed av vikt i sammanhanget.

Briefingprocessen ska kunna vara av samma upplidgg som inom Mystery Shoppingen, dock
endast 1 de fall ddr undersokningsobjektet d&r av mindre storlek eller vars uppdrag ar av
enklare karaktir. Till skillnad frdn mystery shoppern bor en mystery tourist endast genomfora
de léngre briefingarna vid personliga- eller gruppmdéten dir flera tourists ingdr och
informeras. I annat fall blir det omojligt att instruera en checklista med mojligen upp till 100
faktorer att beakta via en telefonkonferens med flera samtida deltagare. Med tanke pa att en
mystery tourist kanske behdver utviardera en aktor vars verksamhet erbjuder fortring,
underhallning samt shopping blir det minga faktorer som paverkar den totala upplevelsen.
Ytterligare en skillnad mellan Mystery Shopping och Mystery Tourism i detta hinseende
avser dirmed omfattningen av detaljerna som ska granskas och erinras i syfte att fylla 1
checklistan pé ett s korrekt och komplett vis som mdjligt. Vidare ska en mystery tourist
kunna genomfOra ett uppdrag via personligt besok hos aktoren, telefon, Internet och e-
postkontakt. En mdjlig utveckling av konceptet kan dven vara undersokningen av en
verksamhets tryckta marknadsforingsmaterial sdsom kataloger, broschyrer eller audio-
videomaterial i form av TV eller radioreklam. Detta material sétts i forhéllande till vad

foretaget utlovar infor besok/resa i relation till det faktiska utfallet.

6.2.3 Riktlinjer for en mystery tourist

Det ar vésentligt att mystery tourists viljs ut och uppfyller vissa grundliggande kriterier pa
samma sdtt som en mystery shopper. Wilson understryker 1 sitt resonemang att
urvalsprocessens svarighetsgrad okar i takt med uppdragets komplexitet. Tillvigagingssattet
vid urvalsprocessen av en mystery tourist kommer att bli mer komplext i jamforelse med
kriterierna for en mystery shopper. Detta argumenterar vi for pa grundval av att objektet som
en mystery tourist kommer att undersoka dr sammanstillt av flera olika moment och aktorer
inom en och samma turismprodukt eller erbjudande. Fdljaktligen blir en mystery tourists
uppgift att utvirdera olika led inom en konsumtionsprocess samt sitta dessa 1 ett
helhetsperspektiv. Ytterligare svérighetsfaktor som har identifierats adr det stora antalet
individer fran olika lander och kulturer som interagerar med varandra under servicemotet. I
sammanhanget av mystery touristens urvalsprocess dr det krosskulturella servicemotet enligt
oss av stor betydelse pd grund av att detta influerar bade turistens forvéntningar och

utvirdering av den upplevda servicekvalitén. Detta kan vidare anknytas till Weiermairs

65



resonemang att turismprodukten produceras och konsumeras i kontexten av individernas

kulturella normer, vérderingar, uppfattningar och beteendemonster.

En mystery shopper utgor enligt Better Business en genomsnittlig kund vilken sammantaget
med Ovriga shoppers som utfor ett specifikt uppdrag representerar foretagets malgrupper.
Yiiksel och Yiiksel har argumenterat for att det behdvs en segmentbaserad metodik for att
undersdka mat- och dryckesindustrin. Dom anser exempelvis att en exklusiv restaurang
bedoms enligt andra kriterier dn en védgkrog och att det dirmed behdvs olika former av
segmentering. I forhéllande till Mystery Tourism &r det ett relevant synsitt da de faktorer som
undersoks behovs utformas per segment did varje uppdrag beaktas enligt skrdddarsydda
checklistor. Varje enskild aktdr utvdrderas séledes med utgangspunkt utifrdn sina frimsta

malgrupper.

Ett servicemoétes utfall &r inte endast beroende av interaktionen mellan en turist/resenédr och
servicepersonalen, utan dven av andra manskliga faktorer vilka i detta fall avser hur de andra
turisterna/medresenérer paverkar helhetsupplevelsen. Mystery shoppers utfor vanligtvis besok
inom en handelskedja och déri forekommer till viss del interaktionen med andra samtida
kunder. Dessa har dock vanligtvis endast en paverkan av mindre betydelse, dd missnoje 1 detta
sammanhang oftast beror pa kobildning vid kassorna eller att flera kunder far vinta pa att
komma fram till en viss vara vid en trang varugang eller dylikt. Turismnéringens
forutséttningar for missndje pd grund av andra medresendrer, dr av en mer pataglig karaktir
da stormoment under en show, forseningar, hogljudda medpassagerare et cetera kan péaverka
helhetsupplevelsen 1 en negativ bemérkelse. En mystery tourist kommer dirmed &ven att
kunna utvérdera resans/besdkets totala upplevda kvalitet samtidigt som denne kan ombedes
att ignorera eller sérskilt uppmirksamma vilka faktorer, i samband med de andra
medresenidrer, som kan inverka pd ndjdhetsgraden. Ddrutdover kan denne medverka i att

urskilja vilka av missndjesmomenten som personalen kan formildra eller bearbeta.

Ett besok kan péverkas av inre savél som yttre faktorer. De inre avser omstdndigheter eller
incidenter som en aktor kan kontrollera och dirigenom péverka, medan de yttre faktorerna
inte kan kontrolleras dad de innefattar vaderleken, naturen eller héindelser i klass med
naturkatastrofer. Som tidigare ndmnts 1 uppsatsen diskuterar Fyall och Garrod bland annat
strdnder som en yttre faktor av betydelse for en researrangérs eller destinations framgéng i att

uppnd ndjda resendrer. I sammanhanget krivs dock klargorandet att turismaktdrerna har en i
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synnerhet begransat kontroll 6ver delar av den fysiska miljon inom vilken produkten eller
tjdnsten erbjuds. Naturomraden dr komplexa att undersoka da nojdhetsfaktorer vanligtvis méts
enligt den totala upplevelsen. Aven faktorer sisom geografisk lokalisering och utformningen
av omradet paverkar kundndjdheten. I detta sammanhang lampar sig Mystery Tourism som
undersokningsmetodik d& det mojliggér undersokning av patagliga attribut, subjektiva
upplevelser enligt olika kriterier samt ett tillvigagangssatt for att méta 1 vilken utstrickning

yttre faktorer styr ndjdhet/missndjdhet.

Turismniringens komplexitet och specifika forhdllanden i kombination med servicekvaliténs
utformning och definiering forutsétter specifika etiska och juridiska riktlinjer. WTO's
utarbetade och angivna kvalitativa egenskaper avseende en turismprodukt eller tjénst dr vidare
dven av stor betydelse for Mystery Tourism som undersokningsmetodik. Under dessa
forhallanden bor visentliga aspekter 1 form av sidkerhet, tillgdnglighet, autenticitet samt
hallbarhet tas i1 beaktning vid utformning av verktygets undersdkningsmetodik. Med
premissen att Mystery Tourism kommer att undersoka flera enskilda moment som i vissa fall
kommer att erbjudas av olika aktorer, kan vi identifiera ett antal relevanta problemomriden.
Den insyn som en mystery tourist kommer att erhilla i de olika aktorernas verksamheter

kraver dirmed tydliga etiska och juridiska riktlinjer for anvindning av informationen.

Som ett led 1 diskussionen kring subjektivitet och objektivitet utifrdn Mystery Shopping &r det
vésentligt att utveckla ett sétt for minimering av subjektiviteten for en mystery tourist. Varje
enskild faktor som utvérderas kan uppfattas pa olika sétt beroende av touristens individuella
preferenser for vad som utgdr de bista forutsdttningarna for dennes nojdhet. Nagra tédnkbara
atgirder kan vara att bedomning av varje faktor sker enligt en tydlig skala, alternativt en klar
definition av vilka exakta kriterier som ska uppfyllas. For att exemplifiera detta kan dmnet
upplevelser diskuteras da det dr av ytterst subjektiv karaktir. Ett sétt att mita en upplevelse
kan vara att forst be mystery touristen att utviardera varje forekommande enskilt moment inom
turismprodukten for att sedan ange en overgripande bedomning av den totala upplevelsen. Ett
annat sétt kan vara att definiera pastdenden som en mystery tourist sedan far bedoma enligt
instimmer, instimmer delvis och sd vidare. Déarigenom kan dennes &sikter tydliggoras och
utvirderas for att sedan aterge en realistisk bild av hur upplevelsen bedomts. Det finns dven
faktorer som kan anses befinna sig i grdzonen mellan objektiv och subjektiv beddmning,
nidmligen prisniva eller "value for money” som en av enkitrespondenterna uttryckte det. Hur

mycket nigot kostar eller vad kunden erhéller for ett visst belopp kan utgoras av faktiska ting,
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upplevelser eller tjdnster. De tva sistndmnda ar dock de svéraste att utvdrdera da
resonemanget dtergar till den individuella uppfattningen. Enligt vara respondenter var bade
service/bemotande samt den totala upplevelsen av storst betydelse for kundndjdheten, vilka ar
subjektiva. De aktorkategorier som sdg prisnivd som viktig var flygplatser, temaparker och
méssor/events. Den gemensamma nédmnaren for dessa tre kategorier kan vara det faktum att
prisnivan kan paverka antalet &terkommande kunder. Sammanfattningsvis finns det inga klara

kriterier for vad som &r subjektivt eller objektivt 1 frdga om prisnivaer.

6.2.4 Nar fick Ni senast utmirkt service?

Av véra 45 enkitrespondenter var det endast en femtedel som hade erfarenhet av Mystery
Shopping. Det var ddrmed intressant att samtliga dven var vildigt ndjda med verktygets
metodik och dess resultats mojliga anvdndningsomraden. Detta tyder pd 100 procentig
ndjdhetsgrad bland dessa respondenter. Majoriteten av dessa aktorer betraktade verktyget som
en lamplig undersdkningsmetodik att anvidnda inom deras bransch. Det &r tydligt att en
femtedel inte dr ett representativt underlag 1 tillracklig utstrickning for att vi ska kunna dra
nagra generella slutsatser. Trots detta vagar vi dnda pésta att det finns ett tydligt intresse bland
olika aktorer inom den svenska turismndringen, att verktyget framjar sitt syfte och darigenom
har en stor potential att anvéndas av flera aktorer. Med detta i atanke ser vi endast fa hinder
och dérmed stor potential for introducering av Mystery Tourism som ett ldmpligt

undersokningsverktyg anpassat utifrin den svenska turismniringens fOrutsittningar och

behov.

Genom att anvinda sig av Mystery Tourism som en kundorienterad undersékningsmetodik
kan verktyget, enligt oss, vara anvdndbart bade avseende servicekvalitetsomridets teoretiska
félt och den svenska turismndringens strdvan att identifiera turisternas behov, 6nskemal och
forvantningar. Verktygets kundorientering och egenskap att méta forvantningar, upplevelser
och utfall efter besoket/resan gor den andamaélsenligt d&; turistens fordnderliga forvantningars
paverkan 6ver den upplevda servicekvalitén ska undersdkas, nya riktlinjer for servicekvalitet
ska utarbetas, erbjudandet av unika, minnesvirda och kvalitativa upplevelser ska utvirderas,
relevanta behovsomridden for tridning och utbildning av personal ska identifieras samt da

organisatoriska resurser ska anpassas och allokeras.
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6.3 Sammanfattade slutsatser

Vi har genom vér uppsats dmnat besvara véra fragestéllningar och diskutera hypotesen. Efter
granskningen av Mystery Shopping i jamforelse med andra undersdkningsmetoder for
servicekvalitet inom turismniringen, fann vi verktyget vara ldmpligare i forhallande till
somliga, samtidigt som vi ansdg nagra av metoderna vara ett gynnsamt komplement till det.
Analysen av Mystery Shopping har resulterat 1 att vi anser verktyget vara lampligt att anvidnda
inom den svenska turismnéringen da det ar tillforlitligt, situationsanpassat och ger detaljrik
information. Vart empiriska material bekréftar att samtliga enkétrespondenter som anvént sig
av Mystery Shopping varit ndjda med utfallet. Aven forskare inom servicekvalitetsomradets
teoretiska falt och Mystery Shopping stddjer anvéndning av verktyget inom turismnéiringen,

vilket sammanfattningsvis innebdr att det finns bra beldgg for dess &dndamédlsenlighet.

Huruvida Mystery Tourism &r ett lampligt managementverktyg for att underséka kundnojdhet
och servicekvalitet 1 forhallande till den totala upplevelsen av en turismprodukt besvarade vi
inledningsvis genom att jamfora och likna verktyget med Mystery Shopping. Vi anser
darutdver att enkitrespondenterna speglade turismnéringens branschspecifika forhallanden
och deras Omsesidiga uppfattning betrdffande total upplevelse som en av de viktigaste
faktorerna for kundndjdhet. Mystery Tourism som kvalitetmitningsverktyg ér vidare lampligt
for att undersoka bade patagliga och opatagliga aspekter vid en turists konsumtionsforlopp ur
ett kundperspektiv. En mystery tourist kommer att kunna mita forvéntningar fore, upplevelser

under sanningens 6gonblick samt utfallet av resan/besoket.

Vilka riktlinjer en mystery tourist bor beakta vid besoket/resan med hinsyn till
turismnéringens komplexitet dr ddremot en ndgot svarare fraga att besvara. Vi tror att en
mystery tourist bor kunna anamma alla mystery shopperns riktlinjer dock utdka dessa med
dnnu noggrannare sadana dir subjektiva bedomningar minimeras. Med hansyn till turismens
branschspecifika forhallande sasom det krosskulturella servicemétet kan en mystery tourist
undersoka en helhetsupplevelse samt huruvida foretaget har lyckats &stadkomma
engagemang, inspiration samt fysisk och emotionell padverkan. Vi anser vidare att en mystery
tourists forméga att undersoka ett komplext besok dér fler moment av turismprodukten &r
beroende av antalet detaljer checklistan innehaller. Forutsatt att verksamheter inom
turismnéringen kommer att efterfraga vért nya begrepp och dérigenom vilja anlita féretag som

Mystery Tourism Group AB kan vi konstatera att var hypotes stimmer.
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7. DISKUSSION

Huvudsyftet med Mystery Tourism &r att utvardera helhetsupplevelsen av en turismprodukt ur
ett kundperspektiv. Vi ser det dock som problematiskt for en mystery tourist att undersoka en
destination eller en hel resa/reseprocess dd mangden av detaljerna som denne ska utvérdera &r
for minga. Dérutover bestar en destination av flertalet aktdrer som samverkar i ett komplext
nétverk av olika maktforhdllanden, dgarstrukturer och intressen. En resa kan innefatta flertalet
arrangemang och uppliagg, diverse reseldngd och transportmedel under resans ging. Flertalet
aktorer inverkar stindigt pa turistens upplevelser och néjdhet, vilket forsvarar en hanterlig
storlek av checklistan som behovs for att undersoka alla dessa led. Daremot dr vi dvertygade
om att de kriterier som utvecklats at en mystery tourist i analyskapitlet ar tillimpbara i de fall
som undersokningsobjektet utgdrs av en aktor vars verksamhet platsar under “ett tak”. Med
detta menar vi flygplatser, turist och resebyrder, kryssningar, temaparker, ndjespalats,
misshallar, all-inclusive semesteranldggningar, shoppingcentra som &r upplevelsebaserade
samt event- och underhallningsarenor. Vi tror att en mystery tourist skulle, med hjélp av klart
definierade rumsliga forutsittningar, anse det som mer intressant och mojligt att undersoka,

saledes dr den geografiska ytan av betydelse for besokets genomforbarhet.

Eftersom turismnéringen kénnetecknas av personalintensivitet och stora variationer i antalet
anstillda beroende av sdsong, dr det mojligt att servicenivan skiftar i relation till hur linge
personalen 1 fraga varit anstdlld av det specifika foretaget som undersoks av en mystery
tourist. Vi anser ddremot inte att sdrskild hinsyn borde tas till vem personalen dr, dess
anstéllningsform eller erfarenhet d& detta inte heller beaktas av en genomsnittlig vanlig

kund/turist.

En diskussion som pdgatt inom védr grupp frdn uppsatsskrivandets begynnelse har varit
huruvida det gar att pdvisa ett klart samband mellan ett foretags investeringar i
serviceforbattringsatgirder och 16nsamhet, ett slags “return on investment” utifran relationen
till servicekvalitet. Vid intervjun med Better Business visade det sig att Mystery Shopping var
en av de forsta kostnadsposterna som borttogs fran budgeten vid ekonomiska svérigheter
inom ett foretag samtidigt som verktyget lyftes fram som ett medel for att uppnd
konkurrensfordelar. Vi anser ddrmed att samma resonemang dr av stor vikt inom ett Mystery
Tourism sammanhang, fraimst pa grund av att turismnéringen till storre del bestar av mindre

enskilda foretagare vars ekonomiska resurser kan vara av begransad omfattning.
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7.1 Forslag till fortsatt forskning kring Mystery Tourism

Inom restaurang, hotell och andra av turismniringens branscher forekommer det gradering
eller klassificering av olika attribut pd grundval av faststéllda kriterier. Att méta kundnéjdhet
ar dven ett sétt for foretag att uppticka brister 1 och missnéje med verksamheten. 1 fall dir ett
hotell exempelvis klassificeras som trestjarnigt, sa forutsitter gésten att det ar en viss standard
eller kvalitet som kan forvintas. Risken att missndje uppstdr i samband med det som

1% Vi ser det dérfor som mojligt

innefattas 1 klassificeringskriterierna dr ddarmed relativt liten.
och intressant att undersoka huruvida en mystery tourist kan granska underlaget till redan

utformat klassificeringssystem samt inforande och utveckling av nya eller liknande system.

Det hade dven varit intressant att intervjua personal som varit mal for Mystery Shoppers och
undersoka om och i sa fall huruvida personalen paverkas, samt hur de upplever det. Det &r ett
mycket relevant &mne som dessvirre skulle krdva behandling 1 form av en separat uppsats.
Fler mojliga omréden for tillimpning av Mystery Tourism kan vara hela turismniringen samt

jamforelser mellan olika 14nder dar Mystery Shopping tillimpas.

Vi skulle vilja foresla att vidare forskning inom Mystery Tourism féltet d&ven skulle innefatta
aspekter av destinationers nitverks betydelse 1 forhdllande till huruvida dessa samarbetar eller
har motstridiga intressen. Sddana omsténdigheter skulle sdkerligen forsvara att en turists
helhetsupplevelse blir positiv. Problematiken kring behandling och undersokning av objekt
som inbegriper flera olika moment av turismprodukten innebér att flera foretagsledningar
involveras. Olika ledningar kan ha annorlunda uppfattningar géllande vikten av aspekter som
ska sta i fokus for djupare undersokning. Genom att uppnd hog medvetenhetsgrad angaende
nitverkets vikt och samarbetet kan det skapa fOrutsdttningar for en hogre grad av
kundndjdhet. Resonemang grundar vi pa det faktum att kundernas helhetsupplevelse ér
beroende av alla delar av turismprodukten. Vidare kan detta dmne vidareutvecklas till
huruvida Mystery Tourism kan ses som ett verktyg for att utveckla destinationers

attraktionskraft.

1% Fiselt & Eiselt (1998), 65ff.
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www.handelsnytt. se Falsk shoppare granskar personal”. Handelsnytt, nr. 8/2000.
www.mysteryshop.org

www.n24.se/dynamiskt/jobb_karriar/did 10692259.asp - Kunden kan vara en spion. Intervju med
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www.nutek.se, Fakta om svensk turism 2006 ars upplaga.
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Bilaga 1

Hej

Forst vill vi tacka er dn en gang for den tid ni undvarar for genomférandet av

intervjun. Nedan foljer en del av de 6vergripande fragor som vi dr intresserade av.

Under intervjun skulle vi gdrna vilja berdra dmnet djupare med hjilp av ett antal

relevanta stodfragor. Pa grund av den bristande forskningen kring mystery shopping

som foreteelse, arbetsmetodik och process &r intervjun med er erfarenhet, kompetens

och kunskap i &mnet av stor vikt for oss.

10.

11.

12.

13.

I vilket syfte anvander sig foretag av Mystery Shopping servicen som ni
erbjuder?

Ar Mystery Shopping ndgot som féretag anvander vid ett enskilda tillfillen
eller mer av en kontinuerlig forbattringsprocess?

Kan ni beskriva de olika faser som Mystery Shopping processen innefattar?
Vilka etiska och juridiska aspekter maste man ha i dtanke under processen?
Kan Mystery Shopping metodiken anviandas inom alla branscher?

Vilka krav stélls det pa, och vilka egenskaper borde en Mystery Shopper ha?

Hur viktig &r relationer med uppdragsgivaren vid utformning och
genomforande av Mystery Shopping uppdraget?

Pa vilket sédtt hanteras den subjektivitet av vad servicekvalitet &r?

Vilka begransningar med tanke pa uppdragsstorlek och komplexitet finns det
med Mystery Shopping?

P4 vilket sdtt och med hjdlp av vilka analytiska verktyg utvdrderas resultatet
av Mystery Shopping?

Hur kan foretag maita resultatet av Mystery Shopping i form av bade
ekonomiska och icke ekonomiska termer?

Finns det ndgra nackdelar av att anvianda sig av Mystery Shopping som ett
kvalitetssakringsverktyg?

Pa vilket sédtt méter och utvarderar Better Business sina egna prestationer i
samband med Mystery Shopping processen?
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Bilaga 2
Enkdtundersokning — Kundndjdhet

Vinligen kryssa for limpligt alternativ genom att anvinda SKIFT + X i de gria falten
eller folj anvisningarna.

1. Bedriver ni underskningar om kundndjdhet? | |Ja | | Nej [ ]Vetej

2. Vem utfor undersokningarna?
[ |Egen personal

Vilka befattningar har personalen i fraga?
[ |Konsulter/foretag

Vad ar namnet pa det anlitade foretaget?

[ ]vetej [ |Annat:

3. Vilka metoder/verktyg anvander ni Er av?

Svar:

4. A. Hur ofta genomfor ni undersokningar? [ | Efter varje besok eller genomford resa

Varje: [ |Dag [ |Vecka [ |Manad | |Ar | | Vet ¢

B. Hur ménga undersokningar genomfors per ovanstaende ifyllt alternativ? (st)

C. Vilka ar kunderna som deltar i undersokningar?

[ INuvarande kunder [ ]Potentiella kunder [ |Bortfallna kunder

5. Vilket ér det frimsta syftet for genomforande av undersokningar? [ | Uppticka
missndje/problemomraden [ ] F4 kunskap om kundernas ndjdhet [ ] Undersoka
kundernas villighet att upprepa kop/besok [____| Fa en generell uppfattning om hur
kunderna uppfattar verksamheten [ | Vet gj

[ | Annat:

6. Har ni anvint Er av Mystery Shopping? | | Ja | | Nej [ |Vetej

Motivering:

7. Ar/var ni ndjda med Mystery Shopping? | | Ja | | Nej [ ] Vetej

Motivering:

8. Anser ni att Mystery Shopping ar lampligt att anvénda inom turism och resebranschen?



|Ja

| INej [ ] Vetgj

Motivering:

9. Vilka av foljande faktorer paverkar kundndjdhet och &r av storst relevans for ert foretag att

undersoka? Vinligen gradera alla de nedanstdende alternativen pé en skala fran 1 till 5, dér 1

ar véldigt viktigt och 5 dr inte alls viktigt genom att kryssa i tabellen.

Faktorer

1

2 13| 4

Vet ej

Prisniva

Service/Bemotande

Interi6r/Exterior

Koer/vantetider

Avgangstider

Sevirdheter/Underhallning

Logi

Skyltning/Information

Oppettider

Mat och dryck

Total upplevelse

HIR | = Qe E TS A

Geografisk tillgdnglighet

=

Annat:

10. Anser ni att det finns nagra svarigheter 1 att undersdka kundnéjdhet och servicekvalitet inom

turism och resebranschen? | |Ja

I

| Nej

Motivering:

Tack for din medverkan!

Anonymitet 6nskas: [ | Ja [ |Negj

Tillatelse ges att citera motiveringar: | |Ja

Foretag:

Ditt namn:

| Nej

Din position inom fOretaget:

[ Vet
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