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Abstract

Our purpose with this thesis was to study how tourism providers deliver quality to their cus-
tomers. We chose to carry out two case studies where we interviewed an owner of a camp
site, and a municipal manager employed at another camp site. The questions were based on
customer needs, service quality and dissatisfaction. The study gave us some useful aspects.
The respondents told us that it was very important to the tourist providers to listen to the cus-
tomer’s specific needs and to give them personal attention. If a customer is dissatisfied the
company must do something immediately to make the customer satisfied. However, the result
also showed that the tourism sector tries to satisfy their customer by listening to their desire.
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Inledning

1 Inledning

[ detta kapitel kommer vi forst att presentera en bakgrund till vad som gér turistndringen sd
speciell. Var problemdiskussion kommer att behandla tjdnstekvalitet och kvalitet inom
turismen. Detta leder fram till vart syfte med denna undersékning och slutligen vira
forskningsfrdgor.

1.1 Bakgrund

Enligt Asunta, Brdnnare-Sorsa, Kairamo och Matero (1997, s 12) har individer antagligen
fardats och rort pd sig under hela historien. Erdvringslust, vetgirighet, religion, handel och
fritid har varit den storsta orsaken till att madnniskor har rest. De skriver att turismens
verkningar oftast studeras ur ekonomisk, kulturell och social synvinkel. Turismen sysselsitter
antingen indirekt eller direkt var femtonde forvérvsarbetare i véirlden (ibid). Enligt Blom,
Ernfridsson, Nilsson och Tengling (2001, s 8) dr turism vérldens storsta niring och bidrar i
stor utstrdckning till den ekonomiska utvecklingen i vérlden. Vi dr mycket intresserade av
turism och har déarfor valt att studera omradet narmare.

Turistdelegationen (2004) definierar turism som: “Omfattar méinniskors aktiviteter nir de
reser till och vistas pa platser utanfor sin vanliga omgivning for kortare tid &n ett ar for fritid,
affarer eller andra syften”. Enligt Kandampully (2000, s 4) kan turism definieras som en
serviceupplevelse genensamt skapad genom ett flertal olika kombinationer av aktiviteter,
formaner och interaktioner. Det dr enligt forfattaren en upplevelse under vilken en besdkare
moter och har interaktioner pd en néra nivd med serviceleverantoren och andra besdkare som
deltar bade i en fysisk och naturlig milj6 (ibid).

Enligt Kamfjord (2002, s 24 ff) handlar turism om tjénsteproduktion. Foretag som levererar
till turistindustrin skiljer sig inte fran tjénsteleverantorer i andra branscher med hénsyn till
arbetsmojligheter. Forfattaren framhaller att forstéelse for turistkonsumtion och underlaget for
detta dr den bdsta skola for att forstd vésentliga sidor av all tjanstemarknadsforing och
tjansteproduktion oavsett bransch. Kamfjord (2002, s 37) anser att turistindustrin &r en
gemensam beteckning pa en rad olika néringar, sektorer och branscher. Enligt forfattaren &r
kravet for att bli betraktad som en aktor i turistindustrin att man levererar tjanster till ndgon
som dr tillfélligt hemifran for ett bestimt dndamal. Vi véljer att anvdnda oss av Kamfjords
definition av turism.

Turistdelegationen (1998, s 8) anser att en vil fungerande turistniring innebdr att kundernas
behov och dnskemadl blir tillfredstédllda. Varje foretag eller leverantér inom néiringen har som
uppgift att tillgodose att dessa behov blir uppfyllda. Turistndringen skiljer sig fran
tillverkningsindustrin genom att kunden forflyttar sig till produkten. Enligt Turistdelegationen
innebér detta att kunden alltid ror sig i ett geografiskt omrdde for att uppleva ndgot, besoka
ndgon eller reser i arbetet. Omradets alla aktorer bland foretag, organisationer, myndigheter
med flera dger forutsdttningarna och kan paverka kvaliteten pa de tjinster som kunden
konsumerar. Kvaliteten dr beroende av att tjénsterna var for sig och sammantaget fungerar.
Turistdelegationen anser vidare att langsiktigt hallbar utveckling av turismen forutsétter en
néra lokal samverkan mellan alla leverantorer av vad den resande nyttjar.
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Enligt Turistdelegationen (1998, s 9) dr de flesta turistforetag mycket sma och kan inte
ensamma motsvara den resandes krav pa helheten. Foretag, upplevelsen och resmal dr
konkurrensansatta. For att utvecklas krdvs enligt Turistdelegationen samverkan for att
komplettera varandra och for att linka samman de olika delarna i turistprodukten. Enligt
turistdelegationen (1998, s 28) &r en resa en helhetsupplevelse som skapas av de olika
producenterna av tjansterna. Producenterna dr endast skenbart oberoende av varandra och det
enskilda foretaget har oftast inte kontroll pd hela turistprodukten som erbjuds kunden da de
bara dr en delleverantor (ibid). Inom turistndringen finns det enligt Turistdelegationen ett
starkt Omsesidigt beroende mellan de olika producenterna.

Cooper, Fletcher, Gilbert, Shepherd och Wanhill (1998, s 207) menar att minga
turistrelaterade foretag har en hog nivd av fasta kostnader. Med det menas att det &r stora
kapitalkostnader som maste bdras innan vinst kan tas ut. I denna kategori av foretag,
exempelvis flygbolag och hotell blir forsdljningsvolymen den allra storsta faktorn (ibid).
Aronsson (1997, s 139) anser att turistutveckling i ett visst omrade sillan dr oproblematisk.
For alla inblandade parter, turisterna, de bofasta, turistnidringen och den offentliga sektorn, ar
det viktigt att skapa lokalt anpassade former av turism. Crick (2003, s 1) anser att attityden
hos den bofasta befolkningen i en turistregion gentemot turism och turister kan ha stor
paverkan pé néringens mdjlighet att nd framgéng.

Enligt Turistdelegationen (1998, s 26) finns ett grundliggande uttryck nir man talar om en
héllbar utveckling inom turismen. (carring capacity). Termen beskriver 1 turistiska
sammanhang det maximala antalet personer som kan utnyttja en plats utan att olika former av
oacceptabla effekter upptrader som infrastrukturens béarformaga, ekologisk barforméga och
social bdrformaga. Med infrastrukturens béarformaga menar Turistdelegationen att stora
resurser har lagts ner péd att bygga upp den svenska infrastrukturen och att turismen ar
beroende av hur denna infrastruktur fungerar. Infrastrukturen i ett omrade ar anpassad till en
viss grad av nyttjande. Birformigan Overskrids nédr vidgar, parkeringsplatser, hamnar och
anldggningar inte kan ta emot fler besdkare. Enligt Turistdelegationen &r ekologisk
barforméaga den grians dir miljon och ekosystemen borjar fordndras. Det kan vara i form av
skador och slitage eller ndr vixter och djur trings undan frdn sina naturliga
utbredningsomréden. Med social barforméga menar Turistdelegationen att kunden forflyttar
sig till produkten. Detta fér till f61jd att ménniskan paverkar den nya och oftast frimmande
omgivning som hon kommer i kontakt med.

Jolliffe och Fransworth (2003, s 1) menar att den grundldggande sésongsvariationen inom
turistniringen ar en kdnd faktor som paverkar alla aspekter inom nutida turistforetag.
Sdsongsvariationen inom branschen paverkar sysselsdttningen och leder till manga
sdsongsarbetare, deltidsarbete och arbetsloshet (ibid). Cooper et al (1998, s 207) anser att fran
en ekonomisk synpunkt har varje omrade som &r sdsongsberoende ett dilemma. Om foretagen
koper in nodvindiga resurser for att mota toppbelastningen méste det bédra foretagets
reservkapacitet resten av aret. Forfattarna menar vidare att om fOretaget i1 stillet lagger
resurserna for att mota ett medelvirde av belastning maste man béra reservkapacitet delar av
aret men dd kan man inte klara av topparna. D4 kan foretaget variera personalantalet for att
mota toppar som dd okar vinsten men det forbdttrar inte forhallandet mellan arbetsgivaren och
anstillda. Forfattarna framhéller att det ocksa dr sloseri att avskeda personal varje ar och
anstélla nya som maste trédnas upp nésta sdsong (ibid).
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Blom et al (2001,s 82) anser att prissdttning inom turism dr komplicerad eftersom efterfragan
pa en turistprodukt varierar frén en sdsong till nésta. Enligt forfattarna dr exempelvis en stuga
1 Duved létt att hyra ut till ett hogt pris under paskveckan men i juni ér efterfrigan mindre och
priset blir dirmed légre. Priset dr ett viktigt konkurrensmedel inom turistniringen. Om priset
ar for hogt hjdlper inte en massiv annonsering. Kunden koper inte produkten till det hoga
priset. Forfattarna anser att priskonkurrensen &r hérd i turistbranschen och kan dédrmed vara
svar att overblicka.

Enligt Kamfjord (2002, s 104) kan forhallandet mellan upplevelsen och dverlevnaden inom
turistkonsumtionen ses i ljuset av en begreppsapparat fran organisationsteorin. Det &r
Hertzbergs anvéndning av begreppen motivationsfaktorer och hygienfaktorer i hans analyser
av arbetsforhallanden. Enligt forfattaren var Hertzbergs mal att studera vilka faktorer som
gjorde minniskor lyckliga och tillfredstillda och ddrmed motiverade i sin arbetssituation.

Jeansson (1990, s 549) definierar camping som “&vernattning utomhus under tillfalligt tak, i
télt, bivack, husvagn eller liknande under rekreationsresor”. De senaste aren har det enligt
forfattaren tillkommit andra former av campingboende, frimst campingstugor, uthyrning pa
platsen av husvagnar samt campinghotell. Enligt Jeansson tycks utvecklingen gd mot ett
alltmer diversifierat boende som limpar sig for fler malgrupper och ett utdkat aktivitetsutbud.
Det pégir ocksa enligt forfattaren en kontinuerlig kvalitetsforbattring samtidigt som
campingens betydelse 6kar. Campingen &r den viktigaste boendeformen for utlindska turister
1 Sverige enligt Jeansson.

Sveriges Camping & Stugforetagares Riksorganisation (2004) visar campingniringens
omsittning 1 pengar (se figur 1). Statistiken &r berdknad pa perioden 1 september 2002 — 31
augusti 2003.

* 1,6 miljarder kronor pa campingplatserna
* 1,3 miljarder kronor pd inkdp av husvagnar och 6vrig utrustning
* 3,8 miljarder kronor pa 6vriga dyngutligg under campingresan

4-
3 B campingplatser

2] [ 6vrig utrustning

1- B 6vriga dyngsutlagg
0-

Figur 1. Campinggiisternas penningomséttning (efter SCR:s hemsida 2004)
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Enligt Nationalencyklopedin (Stugby, 1995, s 367) ar en stugby en anlidggning for
korttidsboende under semester. I Sverige borjade stugbyar utvecklas under 1950-talet.
Ungefdr 45% av stugbyarna ligger i de tre nordligaste ldnen (ibid). Asunta et al (1997, s 122)
anser att campingplatserna och stugbyarna &r inbordes jamforbara inkvarteringstjanster.
Under de senaste aren har antalet vintercampingplatser 0kat markant. Dessa &r enligt
forfattarna frimst beldgna vid fjillomrdden och dér det finns slalombackar.

Sveriges Camping & Stugforetagares Riksorganisation (2004) har tagit fram statistik pa
antalet gistniitter i Sverige pd uppdrag av Turistdelegationen. Ar 2003 slog svenska
campingplatser alla tidigare rekord med 17,1 miljoner géstndtter. Det dr en 6kning med 7,5
procent eller 1,2 miljoner géstnétter frdn forra aret. Trenden &r att allt fler turister véljer
campingplatser for sitt semesterboende. Enligt SCR finns det drygt 750 campingplatser i
Sverige med 100 000 “campingtomter” och 12 500 stugor. Gisterna pa svenska
campingplatser bestod under 2003 till 78,5 procent av svenskar och till 21,5 procent av
utlindska turister. Under sin semestervistelse omsétter gruppen campare 5,4 miljarder kronor,
varav drygt 1 miljard &r i utlindsk valuta (export), i det svenska samhéllet (ibid).

Enligt Sveriges Camping & Stugforetagares Riksorganisation (2004) har utvecklingen av den
svenska campingndringens gistnitter under aren 1973 — 2002 inneburit en 6kning med drygt
125 % (se figur 2).

15000000
Antal
gistniatter 10000000 A
5000000 7
0=
1973 AR 2002

Figur 2. Gistnitter pa svenska campingplatser under dren 1973 — 2002 (efter SCR:s hemsida, 2004)
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Kamfjord (2002, s 79 ff) menar att turistkonsumtion dr en serie handlingar och hdndelser som
stracker sig Over en viss tid. En resa planeras medan turisten d&r hemma, men innebér att denne
ska forflytta sig fran hemmet, och resan omfattar en utresa, ett uppehéll pd en annan plats och
en hemresa (se figur 3). Forfattaren anser att tidsaspekten alltid &r visentlig vid
turistkonsumtion. Konsumtionen sker i viss mening under en ldngre period som borjar langt
fore resans start och som avslutas langt efterat. Vidare anser Kamfjord att behoven och
onskningarna éndrar sig under den period den 6kande konsumtionen pagar. Forfattaren menar
att den grund- ldggande upplevelsen som turisten soker, till exempel en fjillresa, far denne
flera ganger pa olika sétt.

1. Forst far resendren upplevelsen av ett fjdllomrdde genom de broschyrer som turisten
har dd denne sitter hemma och planerar sin resa. Ddrefter képer resendiren resan.

2. Resendren fdar ocksa upplevelsen av fjdllomrddet medan denne packar for sjilva
resan, reser ivdg och ndrmar sig mdlet rent fysiskt.

3. Didrefter far resendren upplevelsen medan denne vistas pd platsen.

4. Slutligen far resendren upplevelsen dd denne tittar pa de foton som togs under resan
och de minnen fotona framkallar och turisten kanske bérjar att planera for ndsta resa.

Figur 3. Resans faser i tiden (efter Kamfjord, 2002, s 80)

Kamfjord (2002, s 80) menar att de Onskningar och behov som resendren har dd denne
konsumerar produkten kan sadledes variera beroende pd tidpunkt. Pa ett forsta forberedande
stadium inspireras personen och blir begeistrad. Enligt forfattaren skaffar sig individen
dérefter information som visar att detta dr praktiskt genomforbart, varefter denne instrueras i
hur produkten ska konsumeras och slutligen vill turisten fa bekréftelse pé att det var precis ett
sa bra kop som denne upplevde det vid koptillfillet. Enligt Kamfjord &r denna insikt av storsta
betydelse for all marknadsforing och anpassning av turisttjinster och inte minst for allt
informationsarbete.
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Kandampully (2000, s 4) menar att en semesterupplevelse omfattar bade service som kunden
mérker och service som kunden inte mérker. Det dr enligt forfattarna dessa som utgdr kérnan
av servicekomponenter i turistindustrin. Turisttillfredsstillelse kan enligt forfattaren bara
skapas om turistforetagets kdrnerbjudande kan modta kundernas fOrvantningar.
Kringerbjudanden &r enligt Kandampully ocksé vésentliga forutsatt att de tillfor attraktioner
till kdrnservicen.

Atilgan, Serkan och Aksoy (2003, s 7) menar att turistindustrin har varit med om en otrolig
fordndring de senaste dren. Foretag forsoker soka efter vigar for att hoja vérdet for kunderna
och forbdttra foretagens generella resultat och kapacitet. Enligt forfattarna ar kvalitet en
kritisk ingrediens for konkurrenskraft bade i1 termer av kundens fOrvdntningar och
uppfattningar. Graden av servicekvalitet ar mycket viktig 1 turistbranschen for
transportforetag och andra serviceforetag. Forfattarna anser att hog kvalitet pa service beror
pd om foretagen kan identifiera exakt vad kunderna forvéntar sig. Eftersom vi anser att
kvalitet inom turistniringen dr véldigt viktigt for foretagens konkurrenskraft finner vi det
mycket intressant att studera turistkvalitet ndrmare.

1.2 Problemdiskussion

Enligt Augustyn (1998a, s 1) har kvalitetsfaktorer aldrig varit frimmande i turistbranschen.
Faktiskt, har kvalitet inom turismen blivit en sakfraga i framtidens globala turistpolicy, i ljuset
av den snabbt védxande turistindustrin. Turismen har blivit en av de storsta ekonomiska
sektorerna kring 2000-talet och framdt. Intresset for kvalitet inom turismen har enligt
forfattaren visat sig bland bade statliga och privata bolag pa alla nivéer.

Lewis och Clacher (2001, s 1) menar att tjanstekvalitet i turistforetag har blivit en otroligt
viktig faktor bade for att tillfredstilla och behalla foretagets kunder men dven for att attrahera
nya kundgrupper. Vissa moment i serviceleveransen, exempelvis de som hor till de anstéllda
och kundernas attityder, dr enligt forfattarna utanfor foretagsledningens kontroll. Som ett
resultat av detta kommer oundvikliga servicemisslyckanden enligt Lewis och Clacher att
intrdffa. Forfattarna anser att de anstillda i turistforetagen maste ldra sig att se vilka olika
behov som kunderna har. Blom et al (2001, s 24) anser att det ar viktigt att alla som arbetar
inom turistniringen maste kunna urskilja vilka olika behov av turism som finns och forsoka
tillgodose dem. Det finns enligt forfattarna minga nya behov som utformas och det ér viktigt
att turistndringen kan forutse dessa.

Enligt Sorqvist (2000, s 11 ff) definieras kvalitet idag vanligen som “formdga att uppfylla
kundernas behov och férvintningar”. Denna definition dr kundorienterad och betonar att
foretaget ska gora rétt saker. Forfattaren anser att begreppet behov dr oerhdrt omfattande. En
kund kan enligt Sorqvist ha uttalade och kidnda behov men det kan dven finnas for kunden
okdnda eller underforstddda behov. Enligt S6rqvist kommer kundens forvéntningar &dven att
paverka hur denne upplever kvaliteten. P4 grund av detta blir kvalitet ett oerhort komplext
métt. Av den anledningen talar man idag enligt forfattaren vanligtvis om totalkvalitet. Han
anser vidare att med detta sitt att se pd kvalitet maste ett foretag ta hinsyn till verksamhetens
alla effekter for att vara sdker pa att leverera god kvalitet. Foljaktligen berdr kvalitet enligt
Sorqvist inte bara den vara eller tjénst som erbjuds utan samtliga tilldggstjénster och andra
kontakter som kunden har med leverantdren. Forfattaren menar att kvalitet och
kundtillfredsstéllelse kommer att utgdra tvd mycket néra storheter.
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Enligt Diaz-Martin, Iglesias, Vazques och Ruiz (2000, s 8) rader det relativt hard konkurrens
mellan fOretagen i turistbranschen. Foretagen maéste enligt forfattarna kunna identifiera
grupper av turister som har liknande intressen. Detta dr enligt forfattarna for att foretagen ska
kunna anpassa den service som de erbjuder till de unika behov och dnskemdl som varje
enskild turist har. Enligt Diaz-Martin et al beror turisters forvintningar pa tjanstekvalitet inte
bara pd deras personliga preferenser utan dven pé vilka 16ften som tjansteleverantéren har
givit till kunden.

Norman (2000, s 29) anser att de flesta tjénster dr resultatet av sociala handlingar som sker
genom direktkontakt mellan kunden och tjinsteforetaget. Forfattaren anvinder en metafor
fran tjurfiktning for att beskriva att kvalitet bestims i sanningens dgonblick. I detta 6gonblick
mots tjansteleverantdren och kunden och de &r i hog grad utlimnade &t sig sjdlva. Enligt
Gronroos (1990, s 45) betyder begreppet sanningens dgonblick att det &r den stund och plats
nér tjansteleverantdren har mojlighet att demonstrera kvaliteten pa sina tjénster for kunden.
Detta dr verkligen ett mojligheternas 6dgonblick for i ndsta 6gonblick dr kunden borta och det
finns inga létta sétt att i efterhand forbéttra den upplevda kvaliteten pa tjdnsten. Om det har
uppstatt ett kvalitetsproblem dr det enligt Gronroos for sent att gora nagot at saken. For att ett
fel ska kunna atgédrdas maste det enligt forfattaren skapas nya sanningens 6gonblick genom att
leverantoren tar kontakt med kunden och forsdker att rdtta till felet eller forklara orsaken.
Gronroos menar att produktionen av tjénsterna och leveransprocessen maste planeras och
genomforas sd att inte ddliga sanningens dgonblick uppstar. I annat fall kan foretaget drabbas
av ovéntade kvalitetsproblem (ibid).

Enligt Gronroos (2002, s 93 ff) har det gjorts ett antal undersdkningar om tjanstekvalitet i
flera lander och frdn dem har det sammanstillts en lista over vilka attribut eller faktorer som
ingdr 1 god kvalitet. Gronroos har gjort en sammanstéllning av dessa kriterier, men for att
sadana listor ska vara anvindbara maste de vara korta samtidigt som de utgdr en heltdckande
redovisning av de aspekter som ingér i god kvalitet. Enligt forfattaren dr dessa kriterier en
riktlinje och ett hjdlpmedel for att foretagsledningen kan erbjuda en god tjénstekvalitet.

Gronroos (1990, s 63) pdpekar att det vid tjansteleveransens kan uppstd manga problem och
missforstdnd. Han skriver vidare att ett antal personer har forsokt att forklara dessa sd kallade
gap. Zeithaml, Parasuraman och Berry (1990, s 45 ff) har utvecklat en modell som heter
Gapmodellen som visar hur det kan uppsta ett gap mellan konsumentens beddémning och den
aktuella tjanstens kvalitet. Gapet uppstar pa grund av att det finns andra gap ndgonstans i
produktionen, distributionen eller i konsumtionen av en tjdnst. Enligt forfattarna verkar
Gapmodellen som en ram for forstaelse, mitning och forbéttring av tjanstekvaliteten (ibid).

Hoffman och Bateson (1997, s 306) skriver att en mycket omdiskuterad och anvind metod for
att mita tjinstekvalitet & SERVQUAL. Denna metod anvédnds for att visa vilka foretagets
styrkor och svagheter dr nir det géller dess tjdnstekvalitet. Zeithaml et al (1990, s 23) har
utvecklat SERVQUAL som har blivit det mest anvénda instrumentet for att mita kundernas
upplevelser. Modellen visar hur ett foretag kan fi reda pa var de ska koncentrera sina resurser
for att f4 ut s& mycket som mojligt av sitt kvalitetsarbete (ibid). I denna uppsats har vi inte for
avsikt att anvinda oss av SERVQUAL for att mita kundernas upplevelser av tjanstekvalitet.
Vi har istdllet valt att undersoka tjénstekvalitet sett frn tjdnsteleverantdrens synvinkel.



Inledning

Enligt Kamfjord (2002, s 53) har turistprodukter oklara kvalitetsnormer. Det &dr bland annat
svért att etablera en produktstandard. Individuella skillnader finns bdde hos anstéllda och
kunder. Kvaliteten pd upplevelse- och aktivitetsprodukter bygger i stor utstrickning pa
kundens uppfattning om vad kvalitet dr. Forfattaren anser att turismen har begransad tillgang
till relevant statistik for att bland annat kunna mita effekterna av dess kvalitetsarbete.
Kamfjord (2002, s 116 ff) menar vidare att det inte ska fornekas att det kan vara mycket svart
att fa en klar uppfattning om kundens forvintningar. Detta giller mer for turistprodukter &n
for andra varor och tjénster. Inom turistindustrin &r produkterna ofta unika och oprévade for
kunden. Det kan vara nya resmaél eller ovidntade erbjudanden som dyker upp pa resans fria tid.
Nér kunden kommer till den tidpunkt dda denne gér in i produktionen blir det oavsett
forviantningar det mote dd upplevelsen ska provas mot kundens forvintningar. Forfattaren
menar att ett av skdlen till att lidgga ett kvalitetsresonemang till grund for en
kopbeteendemodell dr for att visa att marknadsdtgarder méste utvirderas i1 forhdllande till de
forviantningar som skapas. Manga ganger dr det enligt Kamfjord mer effektivt att sdkra
kvalitet genom att styra forvintningar dn genom att forsdka paverka upplevelsen.

Gronroos (2002, s 81) menar att om en tjinsteleverantor lovar for mycket blir kundernas
forvintningar alltfor hoga och kunderna kommer séledes att uppleva att de far dilig kvalitet.
Han anser vidare att en kvalitetsnivd kan vara mycket hog, objektivt sett, men eftersom
kundens forvédntningar inte motsvarades av upplevelserna blev den upplevda kvaliteten dnda
lag. Enligt forfattaren misslyckas manga kvalitetssatsningar dirfor att tjéinsteforetaget i fortid
ger for minga loften om forbéttrad service. Faktum &r enligt Gronroos att det kan vara klokt
av foretagen att ligga loftena pd en ldgre niva &dn kundernas faktiska upplevelser medger.
Gronroos menar att pa detta sitt kommer kunderna definitivt inte att bli missndjda med den
kvalitet som de far.

Faché (2000, s 1) menar att en av de viktigaste faktorerna inom turistindustrin dr den dkade
uppmérksamheten for tjanstekvalitet sett frdn kundens perspektiv. Detta menar forfattaren ar
konsekvenserna av den 6kande kunddominansen inom serviceprocessen. Graden av dominans
ar hog om kunden kan bestimma vilka krav som denne har pé serviceleverantdren och den ér
lag om serviceforetaget kan bestdmma sina egna krav. Enligt Faché dr kunderna i
turistindustrin inte i en beroende situation. Tvéirtom &r kundernas dominans dnnu hdgre inom
denna sektor. Kundens dominans beror enligt forfattaren pd att det finns s minga och olika
alternativ av serviceerbjudanden. Dessutom beror kunddominansen pa att kunderna har
kompetens inom serviceomrddet. Forfattaren anser att idag &r kunderna mycket battre
informerade om resande och de blir allt mer erfarna resendrer som gor att de blir mindre
beroende av professionella serviceleverantorer. Enligt forfattaren kommer mer kritik och
okade krav fran kunderna att leda till att uppmérksamheten for upplevd tjanstekvalitet fran
kundens synvinkel kommer att dka.

Juwaheer och Lee Ross (2003, s 4) menar att ndjda géster har stor betydelse for det enskilda
turistforetaget men att kunden ér tillfredsstélld dr viktigt for hela destinationen. Briggs (2001,
s 58) anser att néstan alla turistleverantorer forsoker forsdkra sig om att de levererar hog
kundtillfredsstéllelse. Turistforetagen vill enligt forfattaren att kunderna skall d&terkomma och
att de sprider bra word-of-mouth publicitet om foretaget.

O'Neill och Charters (2000, s 8) anser att det inte dr forvdnande att konceptet med kvalitet
och dess relation till serviceforetag har blivit det storsta och framsta intresset for méanga
leverantorer inom turistindustrin. Turistforetagen maste idag forsdka ge service till allt mer
krédvande kunder som framfor sina klagomal till serviceleverantdren om de inte &r ndjda.



Inledning

Detta sammanfaller enligt O'Neill och Charters med att det rdder ett hart klimat inom
turistindustrin som har tvingat ménga turistleverantorer att investera i och leverera hoga
nivaer av tjanstekvalitet for att &stadkomma konkurrensfordelar.

Kandampully och Butler (2001, s 5) anser att en av de viktigaste utmaningarna som
turistforetagen star infor ar att de miste skapa en miljo som framgangsrikt utvecklar och
bygger upp goda relationer med kunderna. Forfattarna menar att kundernas tillfredstillelse
paverkas om ett foretag anvdnder sig av servicegarantier. Ett foretag som anvénder sig av
garantier paverkar enligt Kandampully och Butler kundtillfredsstillelsen positivt och ger
ndjda kunder medan ett foretag som inte anvénder sig av servicegarantier kan fi missndjda
kunder.

Enligt Zairi (2000, s 1) stér det klart att i det nya millenniet maste alla tjansteforetag som vill
utvecklas och bli framgéngsrika alltid sdtta kunden i centrum. Serviceforetag tvingas dérfor
att inse att ndstan inga misstag accepteras av kunden. Forfattaren menar att om ett foretag
levererar dalig tjédnstekvalitet kommer detta att leda till att kunden blir missndjd. Zairi anser
att dkta konkurrensfordelar endast kan skapas genom att foretagen levererar excellent
kundvérde och att de ger sina kunder kontinuerlig omtanke och uppmirksamhet. Enligt
forfattaren ska tjansteforetag hantera kundernas missnoje pa ett professionellt sitt.

Isacson (2000, s 72) anser att en komplicerad fraga dr hur ett tjinsteforetag ska kunna vidta
atgirder for att hantera kunders missndje och klagomal. Enligt forfattaren ar varje situation
unik eftersom foretagen har med minniskor att gora. Behoven, kraven, Onskemalen,
forvintningarna, erfarenheterna, humor med mera, det vill sdga kundens deltagarstil, paverkar
enligt Isacson hur en medarbetare hanterar ett klagomal. Men givetvis ocksd medarbetarnas
kunskap och kompetens samt foretagets strategi och organisation &r enligt forfattaren viktig i
det hdr avseendet.

Nyer (2000, s 5 ) menar att det inte r tillfredstidllande for foretagen nér deras kunder &r
missndjda. Men enligt forfattaren misslyckas foretagen ofta med att reda ut problemen och
lugna kunden. Detta kan enligt Nyer leda till att foretaget far en otillfredsstélld kund som inte
atervinder. Enligt forfattaren kan ett tjansteforetag vinda kunders missnoje till tillfredstéllelse
om foretaget behandlar kunderna pé ritt sitt.

Enligt Heung och Lam (2003, s 7) kan missndjda kunder forsdmra ett tjinsteforetags rykte
och detta kan leda till att foretaget far farre besokare. Forfattarna menar att missndjda kunder
vill f& upprittelse och bli respekterade av tjansteforetaget. Enligt forfattarna ska foretagets
anstdllda forklara och be missndjda kunder om ursikt nir det behdvs. Detta ska goras i syfte
for att bygga upp tillit och fortroende mellan kunderna och foretaget. Heung och Lam anser
att kommunikation mellan kunden och foretagets anstéllda dr mycket viktigt. Vid det tillféllet
kan tjénsteforetaget enligt forfattarna bygga upp tillit och fortroende. Heung och Lam menar
att direktkommunikation dr ett gyllene tillfdlle for tjinsteleverantdren att fa veta vad kunderna
tycker och det dr betydligt effektivare &n att be dem fylla i en enkdét.

Vi paborjade var problemdiskussion med att skriva om kundens olika behov. Lewis och
Clatcher anser att turistforetag maste ldra sig att se vilka olika behov som kunden har.
Sorqvist menar att just begreppet behov dr oerhort omfattande. Vi tycker att det skulle vara
intressant att nidrmare studera om kunder har olika behov nédr de koper tjanster. Darefter
fortsatte vi var problemdiskussion med att skriva om tjdnstekvalitet. Manga forfattare anser
att det dr mycket viktigt att tjinsteforetag levererar ritt kvalitet till kunden.



Inledning

Vi har valt att studera turistndringen som &r en konkurrensutsatt bransch. Detta innebér enligt
flera forfattare att det kan vara svart for turistforetagen att leverera ritt kvalitet till varje
enskild turist. Foretagen méiste kunna identifiera grupper av turister som har liknande
intressen for att kunna tillfredstélla deras dnskemal. Vi finner att det skulle vara intressant att
undersdka hur turistforetag levererar tjinstekvalitet till sina kunder. Vér problemdiskussion
avslutades med att vi skrev om kundmissnoje. Enligt flera forfattare s dr det mycket viktigt
att ta hand om och bemoéta missndjda kunder pa ett bra sétt. Vi tycker att detta omrade ar
mycket fangslande och vi har déarfor valt att studera kundndjdhet och kundmissndje ndrmare.

1.3 Syfte

Syftet med denna uppsats dr att belysa hur tjénstekvalitet pd fjdllndra campingplatser kan
beskrivas. For att kunna besvara vart syfte har vi stéllt foljande forskningsfragor:

1. Hur gor fjillndra campingplatser for att tillgodose kundens behov?
2. Hur gor fjillndra campingplatser for att leverera tjinstekvalitet?

3. Hur gor fjdllndra campingplatser for att begransa kundmissndje?
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2 Teori

[ detta kapitel kommer relevant teori som berdr vdra tre forskningsfrdgor att presenteras. Vi
har valt att dela in teorikapitlet i foljande delar: kundens behov, faktorer som paverkar
upplevd tjdnstekvalitet och strategier for att hantera kundens missnoje.

2.1 Kundens behov

2.1.1 Kano-modellen

Enligt Sorqvist (2000, s 40 ff) finns det olika typer av behov som pa ett annat sétt har olika
inverkan pa kundens upplevelse. Ett sétt att visa och beskriva detta kan goras av den sé
kallade Kano-modellen (se figur 4).

Kunditillfreds-
stéllelse

A Omedvetna behov

Uttalade behov

___/ Grad av

> uppfylle/se

Underférstadda behov

Figur 4. Kundtillfredsstillelse skapas genom att kundens omedvetna, uttalade och
underforstadda behov uppfylls (efter Sorqvist, 2000, s 41)

Sorqvist anser att den upplevda tillfredstillelsen illustreras i denna modell som en
kombination av uppfyllande av kundens uttalade behov, underforstddda behov och omedvetna
behov. Forfattaren beskriver dessa behov pa foljande sétt:

*  Uttalade behov. Vissa behov efterfrigas och upplevs som viktiga av kunden. Dessa behov kan
kartlaggas via attitydundersokningar och ligger som grund for den detaljerade forteckning som
utformas. Graden av uppfyllande hos dessa behov ér proportionell mot kundens tillfredstéllelse.

*  Underforstidda behov. Dessa behov dr ett helt nodvéndigt baskrav. Vilka anses som sa
grundldggande och sjélvklara att kunden inte péatalar dem vid forfragan. Uppfyllandet av dessa behov
anses som sjédlvklara och leder inte till 6kad kundtillfredsstéllelse. Daremot ger bristande uppfyllelse
av dessa behov 6kat missndje hos kunden.

*  Omedvetna behov. Genom att uppfylla for kunden dolda och omedvetna behov erhélls en positiv

overraskning for denne som ofta leder till en markant 6kning av produktens virde for kunden. P&
detta vis kan foretaget eller organisationen fa betydande konkurrensfordelar och trognare kunder.
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Enligt Sorqvist (2000, s 42) dr en intressant reflektion att kundens behov inte dr konstanta
over tiden. Han anser att ett omedvetet behov hos kunden som méts blir vanligtvis snabbt ett
uttalat behov och pa lang sikt tenderar det kanske till och med att tas for givet och ddrmed bli
ett underforstitt behov. De foretag eller organisationer som lyckats med att mdta behovet
tidigt kan i ménga situationer 6ka sina intdkter eftersom kunderna i denna situation ofta ar
beldgna att betala for den fordel som de upplever. Sorqvist menar att foretag eller
organisationer som istdllet forst moter ett behov nér det dr underforstatt kommer déremot
endast att 0ka sina kostnader eftersom ingen kund &r villig att betala ndgot extra for ndgot som
tas for givet.

2.1.2 Formaga att se kundens behov

Lewis och Clacher (2001, s 6) anser att de anstdllda i ett turistforetag maéste vara
uppmirksamma, 6dmjuka och pé alla sétt forsoka tillgodose kundens speciella behov. Detta
innefattar dven att foretagets personal bemoéter kunderna péd ett excellent sitt. Forfattarna
menar att det dr viktigt att de anstéllda kan beddma om en kund har ett speciellt behov som
behdver uppmérksammas. Turistforetagets anstéllda bor enligt forfattarna kunna lagga mérke
till om en kund inte &r riktigt ndjd utan att kunden har uttryckt det tydligt. Att vara 6dmjuk,
serviceinriktad och forsoka att forutse kundens behov kan enligt Lewis och Clacher vara en
personlig forméga men som ocksé kan utvecklas genom trianing. Ett bra sétt att gora detta pa
ar enligt forfattarna att foretagets anstéllda far liara sig att tédnka utifrdn kundens perspektiv
och forsoka forutse vilka behov som kunden kan tdnkas ha och som behdver tillgodoses.

2.2 Faktorer som paverkar upplevd tjinstekvalitet

2.2.1 Kan turistens forvintningar pa tjinstekvalitet klassificeras?

Diaz-Martin, Iglesias, Vazques och Ruiz (2000, s 8) har gjort en undersékning for att se om
det gér att klassificera kundernas forvéntningar pa upplevd tjinstekvalitet. Studierna fokuserar
pa turistindustrin dir konkurrensen &dr intensiv. Enligt Diaz-Martin et al varierar turistens
forviantningar péd tjanstekvalitet frdn kund till kund och frdn en situation till en annan.
Kundens forvintningarna pa tjanstekvalitet beror enligt forfattarna pa:

*  Vilka erbjudanden som turistleverantdren har lovat kunden i annonser eller i kontrakt.

*  Underforstddda antaganden som kunden forvéntar sig i form av service nér de har betalat ett visst pris
for en tjénst.

*  Word-of-mouth kommunikation.
*  Hur turistforetaget har bemott kunden vid tidigare tillfillen.
e Kundens personliga behov eller 6nskemal.

* Personliga omstdndigheter som gor att kundens oOnskemal oOkar péd tjansteforetagets service.
Exempelvis behov av speciella dtgérder fran foretaget om kunden har privata problem.

Enligt Diaz-Martin et al &r turisters forvéntningar pé tjanstekvalitet inte homogena och detta
kan enligt forfattarna pavisas om ett turistforetag segmenterar sina kundgrupper. Foljaktligen
skulle alla turistforetag behdva utforma olika erbjudanden for att tillfredstdlla alla sina
kundgrupper (ibid).
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2.2.2 Sanningens dgonblick inom turismen

Enligt Kamfjord (2002, s 125) omndmns tjdnsteleverans ofta som sanningens dgonblick. For
ett restaurangbesok eller hos en frisor dr detta enligt forfattaren en passande beskrivning.
Upplevelsen av kvalitet dr enligt Kamfjord mer komplicerad ndr man ser till ett
helhetsperspektiv. Exempelvis dr en resa en sammanhingande serie delleveranser som ofta
sker under en lang tid och som pédverkar varandra. Om ndgonting gar fel dr kunden snart
kritisk till allt. Resan upplevs nog pa flera sitt som en produkt men kan inte enbart beskrivas
som ett sanningens 6gonblick. Kamfjord anser att samverkan mellan kund och personal ar pé
liknande sétt bara ett av manga element i kundens upplevelse. Om flyget dr forsenat, maten
inte smakar bra, vadret dr déligt eller passkontrollen trog ar detta lika viktiga element i den
totala upplevelsen som sanningens 6gonblick dr mellan kunden och personalen bakom disken
eller i flygkabinen. Kvalitetsupplevelsen av den totala tjansten ligger enligt Kamfjord siledes
inte isolerad 1 interaktionen mellan kund och personal. Enligt forfattaren ar interaktionen
emellertid mycket betydelsefull nir foretaget ska dimpa negativa effekter av sddant som inte
fungerar eller lyfta fram forhallanden som mer dn vil uppfyller forvéntningarna. Forutsatt att
de viktigaste delarna av resan i stort sett har fungerat som planerat (ibid).

2.2.3 Sju kriterier pa god upplevd tjinstekvalitet

Gronroos (2002, s 93 ff) har gjort en lista pa sju olika kriterier pd vad som &ar god upplevd
tjanstekvalitet. Dessa sju kriterier integrerar befintliga studier med teoretiska resonemang.
Kriterierna kan betraktas som riktlinjer pd en solid grund av empiriskt och teoretiskt arbete
samt praktiska erfarenheter. Enligt forfattaren bor de vara anvindbara som ledningsprinciper.

1. Professionalism och skicklighet

Kunderna ska uppfatta att tjénsteleverantdren, dennes medarbetare, inklusive produktionssystemet och
fysiska resurser har de kunskaper och den yrkesskicklighet som krévs for att 16sa kundens problem pa ett
professionellt sétt.

2. Attityd och beteende
Kunderna ska kénna att tjansteforetagets medarbetare bryr sig om dem och é&r intresserade av att 16sa
deras problem pa ett véinligt och naturligt sétt.

3. Tillginglighet och flexibilitet

Kunderna ska kénna att tjansteforetaget, dess lokaler, Oppethéllandetider, medarbetare och
produktionssystem passar och dr vél utformade sé att kunden létt far tag pé tjénsten. Foretaget dr ocksa
villigt att vara flexibelt och anpassar sig till kundernas krav och 6nskemal.

4. Tillforlitlighet och palitlighet
Kunderna vet att de kan lita pé tjansteforetaget vad som &n héander och att foretaget haller sina 16ften och
arbetar med kundens bésta for 6gonen.

5. Riittelse

Kunderna vet att om négot oforutsigbart intrdffar kommer tjansteforetaget att aktivt och omedelbart vidta
atgdrder for att kunderna ska ha kontroll dver situationen. Foretaget kommer att anstringa sig for att
forsoka hitta en ny acceptabel 16sning.

6. Tjinstelandskapet
Kunderna ska uppleva att den fysiska omgivningen och andra aspekter av tjanstekontraktets miljo
befrdmyjar en positiv upplevelse av tjénsten.

7. Rykte och troviirdighet

Kunderna ér dvertygade om att de kan lita pa tjénsteforetagets verksamhet och att tjédnsten ar prisvard,
samt att den stér for ett vl utfort arbete som leverantéren och kunden delar.
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2.2.4 Gapmodellen
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Figur 5. Gapmodellen (6versatt frdn Zeithaml et al, 1990, s 46)

Enligt Zeithaml et al (1990, s 37 ff) innebdr det forsta gapet att ledningen uppfattar
kvalitetsforvintningarna pa ett felaktigt sétt (se figur 5). Anledningen till att det forsta gapet
uppstar kan vara brister 1 marknadsunders6kningar, otillricklig information fran
kontaktpersonal till ledning och for minga chefsnivder mellan kontakpersonal och ledning.
Det andra gapet innebér att ledningens uppfattning om konsumenternas forvantningar inte
stimmer Overens med foretagets specifikationer for tjdnsten. Detta dr en foljd av
planeringsmisstag, brist pd klar mélséttning inom organisationen och otillrackligt stod fran
hogsta ledningen. Det tredje gapet ér enligt Zeithaml et al att de anstédllda inte kan och/eller
vill utfora tjansten enligt ledningens specifikationer. Detta kan bero pé att specifikationerna ar
allt for komplicerade eller inte stimmer med foretagskulturen, tjAnsteproduktionen ar daligt
styrd och den interna marknadsforningen &r bristande. Det fjdrde gapet visar enligt forfattarna
skillnaden mellan tjénsteleveransens kvalitet och den kvalitet som utlovats i
marknadskommunikationen. Orsakerna till detta gap kan vara att samordningen mellan
marknadsforningen och produktionen &r otillracklig, foretaget dverdriver sina tjénster och
lovar for mycket eller att planeringen av marknadskommunikationen inte samordnats med
tjiansteproduktionen. Det femte gapet dr ett gap i den upplevda tjanstekvalitet det vill sdga
avvikelsen mellan den forvintade och den upplevda tjdnsten fran kundens synvinkel. Det
femte gapet som dr det viktigaste, utgér summan av de fyra tidigare gapen. Méilet for foretaget
ar enligt Zeithaml et al att stéinga eller minska gapen sa mycket som mojligt, annars leder det
till dalig kvalitet, dalig word-of- mouth, och forlorade kunder (ibid).
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2.2.5 Kopbeteendemodell inom turismen

Enligt Kamfjord (2002, s 116) dr kvalitet pd en vara eller tjinst ett méatt pa i vilken grad
upplevelsen Overensstimmer med eller Overtrdffar kundens forvédntningar. Kamfjord
presenterar en kdpbeteendemodell som presenteras i en grundform (se figur 6). Forfattarens
modell av kopbeteendet innehdller ocksd ett normativt element. Med detta anses en
illustration av vad som é&r bra respektive daligt. Det normativa elementet bestér i att modellen
ar konstruerad utifrdn mal pd kvalitet. Dar kvalitet méts genom att upplevelsen ar storre dn de
forviantningar som kunden har. Forvintningarna utvecklas huvudsakligen i forkopsfasen enligt
Kamfjord medan upplevelsen i huvudsak &r knuten till konsumtions- och konfirmeringsfasen.

Kamfjord (2002, s 87) menar att det forsta steget i kopprocessen — behov, problem och
onskningar ar koprocessens utgangspunkt. Forfattaren anser att kunden tror berittigat eller
oberittigat att denne kommer att uppnd nigot, tillfredstilla behov, 16sa problem eller fa sina
onskningar uppfyllda. Generellt kan man sdga att konsumtionsbeteendet dr en motiverad
handling (ibid).

Problé;n
B e

Informations- drdering av iz
inhémtning alternativ

=1 Konsumtion

Erfarenhet
ach inldming

:

Efterkdps-
aktiviteter

Figur 6. Kopbeteendet — en grundmodell (efter Kamfjord, 2002, s 116)

Enligt Kamfjord (2002, s 118) kan informationsinhdmtning inom turist- och tjinstesektorn i
koprocessen kategoriseras som:

- egna erfarenheter
- tidigare kunders erfarenheter och formedling av dessa
- andra informationskdllor av betydelse for képbeslutet

Kamfjord anser att dessa mycket betydelsefulla informationskillor kan tjénsteleverantéren
bara paverka genom kvaliteten pa den tjinst som denne tillhandahéller. Marknadsinformation
ar inte bara kunskap om potentiella kunders dnskningar och behov utan lika mycket kunskap
om existerande kunders upplevelser och feedback fran dem. Enligt Kamfjord (2002, s 118)
har Internet blivit allt vanligare som informationskanal och i kdpprocessen ser man att
kundens tillgéng till koparstyrd och neutral information blivit allt mer tillgénglig. Detta leder
till genomgaende dkade kvalitetskrav pa varor och tjanster (ibid).
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Enligt Kamfjord (2002, s 118) &r vdrdering av alternativen det stadium d& tjinstens olika
egenskaper ska virderas. Image, rykte, renommé eller den kollektiva uppfattningen ar enligt
forfattaren starkt pdverkande faktorer vid val av tjinster. I Kamfjords modell &r kopet placerat
1 en position mellan forvéntning och upplevelse. Denna tidsrymd mellan kép och konsumtion
ar for kunden ofta fylld av drommar och fantasier om resan. Detta kan enligt forfattaren vara
en fas i kdpprocessen med stor uppmirksamhet hos mottagaren och dir underlaget for den
kundupplevelse som ska komma kan paverkas.

Kamfjord (2002, s 120) anser att konsumtionen @r det steg i modellen som dr principiellt
annorlunda &n de dvriga for det dr hér sjdlva resan dger rum. Enligt forfattaren ar det en viktig
utmaning for den enskilde turistaktoren att skaffa sig bésta mdjliga insikt i hur kop- och
beslutsprocesserna utvecklar sig i det konkreta fallet. Det dr en utmaning sévél for utveckling
av erbjudanden som formulering av séljbudskap, prissittning och andra aktiviteter (ibid).

Enligt Kamfjord kan Efterképsaktiviteter vara nagot som ska bekréfta att kunden gjort ett bra
och riktigt val genom kdpet av den tjinst som denne tagit emot. Det kan &ven vara ndgot som
forstirker och forlanger upplevelsen av tjénsteleveransen. Enligt forfattaren &r kundens
aterberittande av sina egna erfarenheter en del av dennes kopeaktivitet och subjektiva
véarderingar av upplevelsen. Detta understryker enligt Kamfjord betydelsen av att leverera
kvalitet 1 forsta hand men ocksa betydelsen av en 16pande utvérdering av tjénstekvaliteten.
Det dr ett sitt att skaffa sig systematisk feedback av kundernas synpunkter sa att felen kan
rittas till. Frdn producentens sida ska efterkopsaktiviteterna forst bekréfta, forstidrka och
forldnga den upplevelse som kunden har haft. Syftet dr att etablera en relation dir foretaget
utvecklar en kopare till en kund och dérefter underhaller denna relation.

Upplevelserna och ldrande ar enligt Kamfjord den process déir upplevelserna dterverkar pa
kunden som erfarenhet och lirande och pa det séttet paverkar dennes kompetens och
attityder. Har kunden enligt forfattaren genomfort en resa med en researrangor skaffar denne
sig erfarenheter av den arrangdren och de produktelement som kunden erbjuds. Kunden
tillaignar sig d4 mycket ny kunskap pa méinga olika omraden. P4 vilket sdtt och hur stark
denna typ av erfarenhet och lirande paverkar den enskilde kunden &r beroende pa vilken typ
av tjanster som kunden har att géra med, hur starka upplevelserna ar och konsumentens egen
sinnesstdmning. For producenten dr det enligt Kamfjord vésentligt att kunna se sina
efterkopsaktiviteter i ljuset av hur denne bést kan paverka erfarenhet och larande.

2.3 Strategier for att hantera kundens missnoje

2.3.1 Motivations- och hygienfaktorer inom turismen

Enligt Kamfjord (2002, s 104) representerar motivationsfaktorerna hos Hertzbergs
motivationsteori de sidor av arbetssituationen som bidrar till och skapar tillfredsstillelse,
glddje och motivation utdver en likgiltighetsniva eller en nollpunkt. Enligt Hertzbergs teori
ror det sig om forhallanden som arbetsutveckling, variation, erkidnsla, medbestimmande med
mera. Hygienfaktorerna framstéller Hertzberg som de forhdllanden i arbetssituationen som
inte bidrar till att upphidva den samlade tillfredstéllelsen eller motivationen utdver en
likgiltighetsniva. Dessa hygienfaktorer bidrar istdllet till att forsdmra motivationen och
arbetsglidjen om dessa faktorer dr sdmre &n forvéntat. Enligt teorin kan det vara faktorer som
ljus, buller, 16n, personalférmaner med mera.
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Enligt Kamfjord (2002, s 105 ff) &r Hertzbergs begreppspar satt i relation till
produktelementen 1 turistprodukten (se figur 7). Kamfjord anser att det i denna figur kan ges
vissa anvisningar om vilken potential de enskilda produktelementen kan ténkas ha for att
skapa tillfredstillelse hos kunden (motivationsfaktorer) eller for att undga missndjda kunder
(hygienfaktorer). Enligt forfattaren antyder figur 7 att attraktioner och aktiviteter tillsammans
med servering utgér den storsta potentialen som motivationsfaktorer. Det dr de faktorer som
kan lyfta turistens totala upplevelse av resan. Med attraktioner och mat &r det storst
sannolikhet att kunna Overtrdffa turistens forvdntningar. Ett dramatiskt landskap kan
ménniskan inte forestélla sig forrdn denne har sett det och motivationseffekten av en sddan
attraktion dr helt uppenbar. Enligt Kamfjord kan servering som mat och dryck i de flesta fall
fungera som hygienfaktorer. Enligt Hertzbergs terminologi innebdr det att bristande kvalitet
kan ha en snabb och direkt betydelse for att dra ner hela helhetsupplevelsen eller reducera
kvaliteten pé totalprodukten jamfort med dess forméga att hoja kvaliteten péd totalprodukten.
Kamfjord anser att om turistforetaget erbjuder délig mat leder det snabbt till virderingar for
en samre helhetsupplevelse.

Produktelement

Elementens potential
som ..

Figur 7. Motivations- och hygienfaktorer inom turismen (efter Kamfjord, 2002, s 105)

Kamfjord (2002, s 106) anser att dven inkvartering i de flesta fall kan ha motsvarande status
som hygienfaktorer. Dérfor att turisterna inte reser primirt for att kunna sova pd en annan
plats @n hemmet dr det inte heller fran detta produktelement man kan forvinta sig de stora
upplevelserna. Utover det som turisten redan har forvéntat sig av sitt boende. Men det kan
aterigen skapa problem for den totala kvalitetsupplevelsen om inte inkvarteringen motsvarar
de grundldggande forvéintningarna. Forfattaren anser att det inte ska fortigas att inkvartering
har motivationselement i en rad olika sammanhang. Det ror sig sirskilt om tillfillen dér
ramen for inkvartering dr kopplad till lokala och speciella byggnadsskick som ett alphotell
eller en historisk fiskebod. Detta ndimns medvetet som motivationselement eftersom ramen
inte kan uppvédga de grundliggande hygienelementen vid inkvartering. Kamfjord menar att
det inte hjilper hur trevlig ramen dr om de grundldggande kraven pa boendet och uppehéllet
inte ar tillfredstédllande tillgodosedda.

Enligt Kamfjord antyds det i figur 7 att transporter har en medelpotential som
motivationsfaktor och en stor potential som hygienfaktor. Hygienfaktorn hérleds sarskilt till
sakerhet. Forfattaren framhaller att turistens totalupplevelse inte 6kar ndmnvért i grad av att
flyget, béten eller bussen dr utrustad och kontrollerad efter de hogsta kraven pé sdkerhet. Men
totalupplevelsen kan mycket litt reduceras av att personen inte kénner sig séker (ibid). Vi har
personligen lite svart att folja Kamfjords resonemang och forklaring av figur 7. I figuren
tolkar vi det som att motivationsfaktorn for transporter dr stor medan texten till figuren
héanvisar till att potentialen for transporter ar medel.
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Kamfjord menar att med en motivationspotential pd en medelnivd &r det forhallandevis
begrinsade fordelar som kan vinnas i den totala upplevelsen genom att pé ett overdrivet sétt
forsoka tillfredstélla turistens fOorvdntningar pad transportelementet. Enligt Forfattaren é&r
begreppsapparaten motivations- och hygienfaktorer en grundliggande referens till all
produktionsutveckling och kvalitetssidkring inom turistindustrin. Det finns emellertid en rad
tillfdllen dar faktorerna dr sd tétt sammanvdvda i varandra att det dr svirt anvdnda en
schematisk skiljelinje. Under alla omstdandigheter &r det enligt Kamfjord nddvindigt for varje
tjansteverksamhet inom turistindustrin att stdlla sig tva grundlaggande frdgor pé detta omrade:

1. Vilka motivationsfaktorer eller motivationselement har foretaget i sin produkt och vilka av dem har
den storsta potentialen att hoja upplevelsen och till vilken kostnad?

2. Vilka hygienfaktorer eller hygienelement har foretaget i sin produkt, vilka av dem dr de mest kritiska
for en acceptabel kvalitetsupplevelse och hur ndr foretaget en acceptabel nivda med mesta mojliga
kostnadseffektivitet?

2.3.2 Framgéangsrika turistforetag

Enligt Kandampully och Butler (2001, s 6) har framgangsrika turistforetag en sak gemensamt.
Det ér att dessa foretag dr mycket lojala mot sina kunder och det medfor att deras kunder
sdllan blir missndjda. Det som Overtygar kunderna ar enligt forfattarna foretagets
servicelojalitet som lockar fram kundernas fortroende och tillit som leder till en langvarig
relation. Foretag som levererar utomordentlig service som kunden uppskattar kan enligt
Kandampully och Bu-tler ge vilket turistforetag som helst konkurrensfordelar. Enligt
forfattarna krivs att turistforetagen sétter fokus pa kundfortroende och konkurrensfordelar
som forser foretaget med en héllbar och tydlig stdllning pa marknaden. Kandampully och
Butler anser att om foretag anvénder sig av en servicegaranti till kunderna fungerar det inte
enbart som en funktion som garanterar en tilltagande kundndjdhet. Servicegarantin
presenterar ocksa enligt forfattarna for- etagets valmojligheter till att fortsétta utveckla sitt
servicesystem till kundernas fordel och effektivt garantera foretagets blivande kunder
fortréaftlig service. Men enligt Kandampully och Butler dr det inte manga turistforetag som
anvinder sig av effektiva strategier som servicegarantier trots att dessa kan forsdkra
foretagens fortsatta stidllning pa markanden.

2.3.3 Missndjda kunder och klagomélshantering

Isacson (2000, s 71 ff) menar att det finns manga ténkbara dimensioner i kvalitetsupplevelser
om vi ser det fran en individuell synvinkel. En mer generell aspekt kan enligt forfattaren
inkludera f6ljande dimensioner i kvalitetsupplevelsen:

*  Bemotande och attityder

» Tillgdnglighet

*  Flexibilitet

*  Punktlighet och tillforlitlighet

*  Recovery (reklamationshantering och att upptécka problemen fore kunden)

Enligt Isacson &r den sista punkten “recovery” ofta en bortglomd faktor men den &r ack sé
viktig. Forfattaren menar att hur 4n foretaget forsoker att arbeta med servicekvaliteten ér det i
princip oundvikligt att misstag och fel begds. Om en kund dr missndjd med en upplevelse &r
det enligt Isacson en vedertagen uppfattning att den personen berédttar det for cirka femton
personer. Av dessa femton talar i sin tur cirka tretton personer om det for andra och sa vidare.
Dessutom dr det tyvérr enligt Isacson bara en minoritet av de missndjda kunderna som
uttrycker sitt missndje.
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Enligt Isacsson innebér detta att de kunder som aldrig dterkommer pa grund av missndje ar
fler till antalet dn vad foretaget tror och det medfor ocksé att affdrsrorelsen inte heller kidnner
till orsakerna till varfor kunderna ldmnade foretaget. Alla mojligheter till att tjansteforetaget
ska kunna korrigera fel och brister gar enligt forfattaren ddrmed forlorad. Om déremot
foretaget ges mojlighet att hantera ett klagomal ar det enligt forfattaren troligt att
kundrelationen stéirks. Det allra bdsta och enklaste sittet for foretaget att fd reda pd kundens
upplevelse av servicen ér enligt Isacson att helt enkelt fraga kunden.

Det &r enligt Isacson (2000, s 72) tvd faktorer som foretag bor forbdttra om en kund ar
missndjd: For det forsta responstiden, det vill sdga att det blir enklare och léttare for kunden
att komma i kontakt med medarbetare i foretaget som dr kunniga och som forstar problemet.
For det andra tiden for problemlosning, det vill siga den tid det tar for foretaget att losa
problemet pa ett, for kunden, tillfredstdllande sétt. Det finns enligt forfattaren ett samband
mellan dessa faktorer som &r intressant, ndmligen att kunden blir mindre tolerant mot en lang
problemldsningstid om dessutom responstiden varit lang. Slutsatsen blir enligt Isacson att
betydelsen av att bemdta pé ett, frin kundens synvinkel, kompetent sdtt vad giller tidsaspekt
och forstéelseaspekt dr oerhort viktigt.

2.3.4 Ett tillvigagingssitt for att begrinsa kundmissndje

Nyer (2000, s 5) anser att det finns ménga beldgg for att det finns en negativ effekt nér ett
foretag misslyckas med att hantera klagomdl frén sina kunder. Foretag som inte lyckas med
detta kommer att gd miste om ménga affirsmojligheter. Enligt Nyer kan foretag hantera
klagomal fran kunder som kan leda till tillfredstéllda och entusiastiska kunder. Det handlar
enligt forfattaren om att foretagen ska gora rétt saker:

*  Borja med det faktum att kunden &r upprérd. Det har ingen betydelse om kundens vrede &r beréttigad
eller oberéttigad. Det ar tillrdckligt med att kunden dr missndjd.

*  Lyssna till vad kunden har att sdga. Forsok att inte ha en mekanisk respons till klagomélen eller ha en
tvingad instéllning till att gottgora kunden. Det 4r inte vad kunden vill ha, &ven om alla experter i
vérlden sdger att foretaget har réitt policy spelar det ingen roll for kunderna, de ar fortfarande
missnojda.

»  Ség till kunden att foretaget beklagar det intrdffade. Manga génger 4r en ursékt allt som kunden begér
och de foredrar ursidkter som inte foljs av méanga forklaringar, forbehall och undanflykter.

»  Foretaget ska ta reda pa vad det kan gora for att rétta till situationen. Kunden vill kanske ha pengarna
tillbaka, ndgonting i utbyte eller ndgon annan produkt gratis. Affarsrorelsen ska komma ihdg att om
de lyckas med att ge kunden ritt respons kommer denne att bli n6jd och vill aterkomma till foretaget.
Foretaget ska alltid fraga vad kunden vill ha som kompensation och s& langt det ar mojligt ska
kunden fa det.

»  Foretaget ska komma ihag alla detaljer som framforts i klagomalen och undersdka varfor tjansten
misslyckades. Det gér aldrig att helt eliminera alla fel men genom att &tgérda problemen nér de
uppkommer kan foretaget undvika att liknande misstag intréffar med andra kunder.

»  Foretaget ska tréna sin personal i klagomalshantering och insistera till att arbetet med att behandla
kundens problem har forsta prioritet.

Enligt Nyer (2000, s 5) finns det forskning som indikerar att den vanligaste orsaken till
klagomal frdn kunder &r att de vill ventilera negativa kénslor. Heung och Lam (2003, s 7)
anser att kvinnliga kunder som &r unga och vilutbildade har en tendens att klaga mer &n andra
kundgrupper. Dessa kvinnor ska foretaget enligt forfattarna bemdta omedelbart och forsiktigt.
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2.3.5 Hur ska tjinsteforetag hantera kundmissnoje?

Enligt Zairi (2000, s 2) ar kundtillfredsstillelse inte ett definitivt scenario. Forfattaren menar
att mycket beror pa interaktioner, feedback, berdm och &dven missndje fran kunderna.
Kundernas missndje ska foretagen enlig Zairi hantera pa ett konstruktivt, positivt och
professionellt sétt:

*  Kundmissndje &r ett sétt for foretaget att ta emot feedback fran kunderna och &r déarfor nddvindig att
sdtta in i verksamhetens planering.

*  Kundmissnoje ér ett verktyg for att forebygga nya klagomal och utveckla intern kompetens for att
optimera foretagets produkter och service.

*  Kundmissnoje dr ett anvéndbart sétt for att médta prestationer och allokera resurser for att kunna
atgérda bristfélliga omraden i foretaget.

*  Kundmissngje dr en anvéndbar ”spegel” for att méta interna prestationer mot konkurrenter och andra
framgéngsrika foretag.

e Kundmissndje dr en anvdndbar erfarenhet for att komma nérmare kunden och kunna forstd dem
béttre.

2.3.6 Strategi for tjinsteforetag att hantera kundmissnoje

Heung och Lam (2003, s 7) anser att det finns viktiga faktorer som bestammer om kunden
framfor klagomal eller inte. Faktorerna &r enligt forfattarna kundens olika vanor och vilka
beloningar som kunden far genom att uttrycka sitt missndje. Forfattarna menar att det kan
vara bra med klagomal for det ger feedback fran kunderna till foretaget. Enligt forfattarna ar
det viktigt att foretagen utvecklar en kommunikationskanal mellan foretaget och kunderna
samt att denna kanal uppfattas och anviands effektivt. Heung och Lam anser att det &r mycket
angeldget att en foretagsledning ser dver sina strategier for hantera missndjda kunder genom
att:

»  Foretaget ska anvénda sig av effektiv klagomalshantering som blir vl mottagen av tjénsteforetagets
anstéllda. Det 4r mycket viktigt att foretaget arbetar internt med sin personal for att 1dra dem och fa
dem att forsta hur viktiga kundens behov och tillfredsstéllelse é&r.

»  Foretaget maste tréna sin personal i att hantera missndjda kunder. Tjansteforetaget kan anvénda sig
av filmvisning och rollspel dir det ingar klagomalshantering. Detta kommer att hjdlpa de anstéllda att
stirka sin forméga och utveckla ett professionellt beteende i att bemota kundens missndje. Nar
missndjda kunder ser att personalen bemoéter deras klagomal pa ett seridst sdtt och att de l9ser
problemen direkt kommer kundernas missndje att vénda till tillfredstéllelse, fortroende och tillit.

*  Foretaget maste dvertyga de anstéllda om att kundmissnéje inte dr ndgot hemskt. Personalen ska ha
en positiv attityd och instéllning mot kritik. Det &r foretagsledningens uppgift att intyga och stodja

sin personal i den inriktningen.

»  Foretaget ska ge beloningar till de anstéllda som upptacker, réttar till och forutser misstag. De
anstillda som kan vinda kunders missnoje till tillfredstillelse ska genast bli generdst belonade.

»  Foretagets anstdllda ska ge extra uppmérksambhet till yngre och vilutbildade kunder eftersom de har
en tendens att vara mer missnojda dn dvriga kundgrupper.
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3 Metod

I metodkapitlet har vi for avsikt att presentera hur vi genomfért var studie. Vi redogor
inledningsvis for vara litteraturstudier, var forskningsstrategi och sedan visar vi vilka foretag
som vi valt att underséka. Slutligen kommer vi att beskriva vilken datainsamlingsmetod som vi
anvdnt oss av, var analysmetod samt vilka metodproblem som vi bér ha i atanke for att fd ett
tillforlitligt resultat av var undersokning .

3.1 Litteratursokning

Vi borjade med att gora ett besok pd Luled tekniska universitets bibliotek i Skellefted. Dar
anviande vi oss av bibliotekskatalogerna Libris och Lucia for att soka efter vetenskaplig
litteratur till vér studie. Dérefter letade vi efter 1dmpliga vetenskapliga artiklar och tidsskrifter.
Vi anvinde oss av databaserna Ebsco och Emerald. Sokorden var tourism, customer satisfac-
tion, customer dissatisfaction, camping, service, service quality, customer needs och service
management. Via Internet sokte vi efter material pa Turistdelegationens och Sveriges
Camping & Stugforetagares Riksorganisations hemsidor.

3.2 Forskningsstrategi

Enligt Denscombe (2000, s 12 ff) finns det fem olika forskningsstrategier som kan anvéndas i
en undersokning. Dessa ér surveyundersokning, fallstudie, experiment, aktionsforskning och
etnografi. Denscombe (2000, s 41 ff) menar att det har blivit mycket vanligt att anvdnda
fallstudier i samhaéllsforskning. I synnerlighet nér det handlar om sméskaliga undersokningar.
Utgangspunkten &r enligt forfattaren att det som utmérker en fallstudie 4r dess inriktning pa
bara en enda undersdkningsenhet. Malsittnigen med en fallstudie dr enligt Denscombe att
askadliggora det generella genom att granska det enskilda. En fallstudie studerar saker i detalj
och pa djupet. Forskningen fokuseras pé relationer och processer i en naturlig miljo dér
forskaren anvinder sig av flera kéllor och metoder. Denscombe anser att en av fallstudiens
fordelar dr att den tillater forskaren att anvidnda olika kéllor, olika kategorier av data och olika
forskningsmetoder i undersokningen. Med hénsyn till ovanstdende diskussion valde vi att
gora tva fallstudier eftersom var tanke var att studera tvé foretag pa djupet. Vi ville undersoka
och fa forstaelse for hur turistforetag arbetar for att leverera tjdnstekvalitet till sina kunder.

3.3 Val av undersokningsforetag

Vart val av foretag grundade sig pa att vi har ett stort intresse for turism och vi bestimde oss
for att undersdka tvd campingplatser med utgangspunkt frin foretagens sétt att se pa
tjanstekvalitet. Eftersom vi kédnde till en privatdgd fjéllcamping i Jimtland kontaktade vi
denna. Agaren till Blasjons Fjillcamp var positiv till en undersdkning av hennes foretag.
Valet av den andra campingplatsen, Camp Gielas, grundade sig pa att den ar beldgen pa var
bostadsort Arvidsjaur. Camp Gielas ér ett kommunalédgt foretag och en storre camping én den
privatdgda. Driftschefen dér var ocksé positivt instélld till en unders6kning av foretaget.
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3.4 Datainsamlingsmetod

Befring (1992, s 64 ff) ndmner att det vanligtvis finns tre olika strategier for insamling av
data, informationer eller empiri. Det &r strategier for observationer, intervjuer eller enkéter.
Dessa tre refererar oftast till insamling av primérdata. Enkelt uttryckt handlar det enligt
forfattaren om data eller information som samlats in med det primdra syftet att bilda
analysunderlag i forskarens undersdkning. Eftersom vi ville fa mer djupgdende information
valde vi att anvdnda intervjuer med ett fatal respondenter som datainsamlingsmetod.

Denscombe (2000, s 135 ff) beskriver att vid en semistrukturerad intervju har forskaren
forutbestimda frdgor men svaren dr dppna och respondenten tillats att tala mer utforligt om
dmnet och efter sina egna vérderingar. Enligt forfattaren har forskaren kontroll ver intervjun
men bor vara flexibel ndr det giller fragornas ordningsfoljd. Vért val blev att anvidnda oss av
en semistrukturerad intervju vid insamlandet av empirisk data till denna uppsats.

Vi valde att utgd fran véra teorier nér vi gjorde vér intervjuguide for att sedan kunna jimfora
resultatet fran intervjuerna med de befintliga teorierna. Anledningen till detta var att vi skulle
kunna svara pa vart syfte och pd véra forskningsfragor. Vart val av respondent vid Blasjons
Fjallcamp blev, Inger Langstrom, vilket foll sig naturligt eftersom hon dr &gare till
campingplatsen och arbetar ensam i foretaget. Den datainsamlingsmetod som vi anvdnde oss
av vid intervjun med &garen till Blasjons Fjéllcamp var en telefonintervju. Vid
intervjutillfillet forde vi noggranna filtanteckningar pd vad respondenten svarade. En intervju
ansikte mot ansikte skulle mojligtvis ha kunnat ge mer djup i undersokningen men pa grund
av avstandet till campingplatsen var detta inte mdjligt att genomfora. Vid intervjun hade vi
inte tillgéng till en hogtalartelefon.

Enligt Denscombe (2000, s 136) innebér en personlig intervju ett personligt mote mellan en
forskare och en respondent. En intervju ansikte mot ansikte dr enligt Denscombe en metod
som dr relativt ldtt att arrangera och kontrollera. Forfattaren menar att forskaren bara behdver
sdtta sig in 1 en persons tankar och idéer. Vart val av respondent vid Camp Gielas blev
driftschef, Jorgen Andersson, eftersom vi trodde att han skulle forsta innebdrden i véara fragor
och didrmed ge relevanta svar pd hur fOretaget arbetar med tjdnstekvalitet.
Datainsamlingsmetoden som vi anvidnde oss av vid intervjun med driftschefen vid Camp
Gielas var en intervju ansikte mot ansikte. Vi skrev ner noggranna féltanteckningar pa
respondentens svar och vi nyttjade oss dven av en bandspelare. Andersson hade inga
invindningar mot att en sddan anvéndes. Syftet med att géra en bandinspelning var att vi
sedan skulle kunna lyssna pa den inspelade intervjun om nédgonting var oklart i véra
anteckningar. Denscombe (2000, s 163) menar att om en bandspelare anvénds vid en intervju
kan det himma informationen och upplevas som skrimmande for vissa ménniskor. Enligt
Denscombe (2000, s 145 ff) fingar bandinspelningar bara in det talade ordet och missar den
ickeverbala kommunikationen och andra kontextuella faktorer. En risk med att vi anvénde oss
av en bandspelare kan vara att det padverkade Anderssons sitt att svara pd frdgorna. Men vi
fick ett intryck av att han gav érliga och djupgdende svar. Vi tror inte att Andersson
besvdrades av bandspelaren och att den paverkade intervjun negativt.

Vart forsta undersokningsobjekt var en fjdllcamping som é&r beldgen i en by i nordvistra
Jamtland som heter Stora Bldsjon. Vi kontaktade Blasjons Fjdllcamp via telefon och vi
berdttade att vi dr studenter vid Luled tekniska universitet och att vi for ndrvarande laser
foretagsekonomi C.
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Metod

Vidare forklarade vi att vi skulle skriva en C-uppsats som skulle handla om tjanstekvalitet
inom turistndringen. Vi framforde ocksé att vi vildigt gérna ville gora en intervju med henne.
Agaren till campingen, Inger Langstrom, var mycket positiv till att genomfora en intervju. En
overenskommelse gjordes om att vid en bestimd tidpunkt genomfora en telefonintervju. En
intervjuguide skickades med e-post i forvdg sd att dgaren till campingen skulle kunna
forbereda sig och titta pa fragorna samtidigt som intervjun genomfordes. Intervjun varade i en
timme och 20 minuter.

Det andra undersokningsobjektet var, Camp Gielas, som ligger i inlandsorten Arvidsjaur.
Nérheten till detta foretag gjorde att vi kunde gora ett besdk pad campingplatsen. Vi gick forst
till Camp Gielas reception och dir fick vi information om var driftschefen hade sitt kontor
och vi fick tréffa, Jorgen Andersson, personligen. Vi beréttade att vi var studenter vid Luleé
tekniska universitet och att vi skulle skriva en uppsats som skulle handla om tjanstekvalitet
inom turistbranschen. Vidare framforde vi att vi gidrna ville genomfora en intervju med
honom. Andersson var mycket tillmotesgéende till detta och en dverenskommelse gjordes om
nér intervjun skulle utforas. Via e-post skickades en intervjuguide till Andersson i forvig sa
att han kunde titta pd fragorna och forbereda sig. Intervjun varade i en timme och trettio
minuter.

Direkt efter genomforandet av intervjuerna sammanstilldes dessa. Vi har kontaktat bada
respondenterna efter intervjuerna via e-post och telefon for att stilla foljdfrdgor. Véra
respondenter har ocksa ldst igenom intervjusvaren sedan vi skrivit ner dem. Resultatet av
dessa kommer att presenteras i empirikapitlet.

3.4 Analysmetod

Niér intervjuerna med Blasjons Fjdllcamp och Camp Gielas var genomforda sammanstélldes
detta material omgdende efter samma struktur som véra forskningsfrdgor och vért
teorikapitlet. Vi borjade var analys med att titta pd vara intervjusvar och sedan noggrant
analysera dessa mot de teorier som vi anvént oss av. Vidare forsokte vi titta pa likheter och
skillnader mellan de undersokta foretagen och teorierna. Vi har inte specifikt jAmfort
fallstudierna mot varandra eftersom det inte var vér avsikt och det var inte heller relevant for
vart syfte. Slutligen besvarade vi véra tre forskningsfragor. Resultatet av analysen anvidnde vi
sedan till att gora en aterkoppling till vart syfte samt ett teoretiskt och praktiskt bidrag.

3.5 Metodproblem

Enligt Denscombe (2000, s 283) handlar validitet om i vilken utstrickning forskningsdata och
metoderna for att erhdlla data anses exakta, riktiga och triffsikra. Patel och Davidson (1994, s
85) anser att nér forskarna sjdlv samlar in information uppstar problemet att de inte pa ett
sjalvklart sétt vet att de far information om just det de Onskar. Enligt forfattarna vet inte
forskarna heller hur tillforlitlig informationen dr. P& ndgot sitt maste de som undersoker
forsdkra sig om att de vet hur de ska gora. Dels menar Patel och Davidson att forskarna maste
veta att de undersoker det som de avser att undersoka, det vill sdga de har god validitet. Dels
menar forfattarna att forskarna maste veta att de gor det pa ett tillforlitligt sitt, det vill séga att
de har god reliabilitet. Validitet och reliabilitet star enligt forfattarna i ett visst forhdllande till
varandra som gor att forskarna inte bara kan koncentrera sig pd det ena och lita bli det andra.
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Vi strdvade efter valida resultat och forsokte att vara vil insatta och informerade i d&mnet.
Viéra intervjufrdgor var noggrant forberedda och valda efter vara teorier. For att forbdttra
validiteten har vi latit andra kursdeltagare kontrollera frdgorna i vér intervjuguide sa att
fragorna skulle vara tillampliga for vart valda syfte och for véra forskningsfragor.
Respondenterna som vi intervjuade skulle forsta vara fragor och de skulle vara relevanta och
litta att svara pa. Vi intervjuade tva personer som var vl insatta inom turistndringen, vilket
borde forbittra validiteten.

For att forbéttra var reliabilitet forklarade vi noggrant for respondenterna redan vid det forsta
kontakttillfdllet vad intervjuerna skulle innehalla. Vi forklarade dven for dem vilket syfte som
vi hade med uppsatsen. Vid intervjuerna var vi bdda ndrvarande for att forsoka forbéattra
reliabiliteten. Det var ingen tidsbrist och intervjuerna utfordes i en lugn miljo. Vi anvénde oss
av ett sprak utan komplicerade facktermer och vi kunde anteckna och frdga om det var nagot
som var oklart. Efter intervjuerna jamforde vi de skriftliga svaren som vi hade fatt fran
respondenterna med varandra for att forsoka hoja intervjuernas reliabilitet. Direkt efter
intervjuerna sammanstilldes respondenternas svar for att resultatet skulle 6verensstimma med
vad som hade sagts. For att kontrollera att vi inte hade missuppfattat svaren vid intervjuerna
har vi dven latit bdda respondenterna ldsa igenom vart empirikapitel. Vi har dven kontaktat
bdda foretagen efter intervjuerna for att fA mer utforliga forklaringar och synpunkter pé vart
nedskrivna arbete.

Blasjons Fjdllcamp ligger i nordvistra Jimtland och ett problem var hur vi skulle kunna
genomfora en intervju. Stora Blasjon som byn heter dir Fjillcampen ligger ér beldgen cirka
50 mil frén var bostadsort, Arvidsjaur, sé tyvirr fanns varken tid eller resurser att géra en resa
till campingen for att gora en intervju ansikte mot ansikte. En 6verenskommelse gjordes dock
med dgaren om att gora en telefonintervju. Enligt Denscombe (2000, s 15 ff) éar
telefonintervjuer &r billigare och gér fortare att genomfora dn intervjuer ansikte mot ansikte.
Forfattaren skriver ocksa att forskaren inte behover resa till landets alla omraden och regioner
for att genomfora intervjuerna. Det har framkommit beldgg, enligt forfattaren, som tyder pa
att minniskor &r lika drliga och uppriktiga vid telefonintervjuer som vid intervjuer ansikte mot
ansikte. Denscombe menar vidare att telefonkontakt for med sig nagra av de direkta
mteraktlonsmoﬂlgheter som forknippas med 1nterVJuer oga mot 6ga. Aven om intervjuaren
gér miste om visuella kontakten ansikte mot ansikte sa finns det “’personliga” inslaget kvar,
liksom tvdviagskommunikationen mellan forskaren och respondenten. Detta ger enligt
Denscombe en viss mojlighet att forklara syftet med telefonsamtalet och forma respondenten
att ge den efterfragade informationen. En intervju ansikte mot ansikte med dgaren till Blasjons
Fjdllcamp hade mdjligen kunnat 6ka validiteten i1 vart arbete. En brist i undersdkningen kan
vara att vi inte anvdnde oss av en hdgttalartelefon men vi hade tyvirr inte tillgang till nagon
sadan. Vi forsokte dock att hoja reliabiliteten genom att en av oss pratade med respondenten
och upprepade sedan det som Langstrom sa sa att den andra ocksa skulle hora och dérefter
antecknade vi bada hennes svar.

Camp Gielas ligger i utkanten av Arvidsjaur och eftersom vi bor pa orten kunde vi gora en
intervju med driftschefen p&d campingen, Jorgen Andersson, ansikte mot ansikte. Vi forde
faltanteckningar vid intervjun och anvénde oss av en bandspelare. Enligt Denscombe (2000, s
163) kan en bandspelare vid en intervju himma informationen och vara skrimmande for vissa
ménniskor. Andersson hade absolut ingenting emot att vi anvinde oss av en bandspelare men
det kan finnas en liten risk att intervjusvaren blev mindre djupa nir bandspelaren var
paslagen. Vi uppfattade dock inte att Andersson verkade besvdrad av bandspelaren och vi tror
inte att den pdverkade resultatet av intervjun negativt.

24



Camp Gielas och Blasjons Fjillcamp

4 Camp Gielas och Blasjons Fjillcamp

[ detta kapitel kommer vi att presentera resultaten fran de utforda fallstudierna. Vi har gjort
en personlig intervju med driftschefen vid Camp Gielas och en telefonintervju med dgaren till
Blasjons Fjdllcamp. De tvd studerade foretagen kommer att presenteras och ddrefter visas
resultaten fran de utforda intervjuerna. Vi har valt att dela in kapitlet efter vara
forskningsfrdgor.

Camp Gielas

Camp Gielas borjade att byggas under 1984 och blev sedan fardigt i februari 1986. Tanken
var da att forsvaret skulle forldgga alla repdvningsldger dir eftersom regementet K4 finns pa
orten. Men efterhand blev Camp Gielas en renodlad campingplats. For tillfallet arbetar det en
driftschef, en vaktmadstare, tre personer i receptionen och en lokalvirdare i1 foretaget.
Campingplatsen &dr organiserad under Arvidsjaurs kommunstyrelse och tekniska kontoret som
en egen resultatenhet med egen budget. Camp Gielas ligger beldget vid Arvidsjaurs sodra
infart. Campingen har 60 stycken stugligenheter och cirka 80 husvagnsparkeringar. Camp
Gielas har dven kafeteria, kiosk, sporthall och gym. Sésongsvariationen pa campingen &r stor.
P& sommaren dr det frimst norrmén, tyskar och barnfamiljer som besoker campingen. Under
vinterhalvaret dr det mest utldndska biltestare och olika traningsldger som bor pa campingen.

Blasjons Fjillcamp

Inger Langstrom &drvde i mitten av éttiotalet ett hus med tillhorande mark vid Stora Bldsjon.
Byn ér beldgen i nordvédstra Jamtland sex kilometer fran den norska gransen. Familjen beslot
sig efter ndgra besok 1 byn for att flytta dit. Midsommaren 1990 startade hon en
kioskverksamhet 1 anslutning till bostadshuset som ett led i hennes planerade
turistverksamhet. Aret dirpi utdkades verksamheten till att Aven innefatta stuguthyrning.
Kérnverksamheten i Blasjons Fjdllcamp &r idag uthyrning av sju stugor och campingen har
Oppet dret runt. Andra tjénster som foretaget erbjuder dr skoteruthyrning till stuggéster, fiske,
guidning, hundkurser och batuthyrning. Foretaget har en nisch som riktar sig mot fjallturism
frimst jakt, fiske och sndskoter. Sdsongerna dr vinter och var, sommar och tidig hdst, men
eftersom familjen har egna jaktmarker kan hon forlinga hostsdsongen genom att ta emot
jagare fram till september. Blasjons Fjdllcamp &r ett enmansforetag som dgs av Langstrom
och foretaget drivs som enskild firma.

4.1 Kundens behov
4.1.1 Formaga att tillgodose kundernas behov

Jorgen Andersson vid Camp Gielas anser att varje kund &r unik och att de kan ha olika behov.
Personalen vid Camp Gielas fir information om vilka behov kunderna har nir de kontaktar
campingen for att reservera en stuga eller en husvagnsplats. Andersson anser att personalen
vid Camp Gielas ger kunderna personlig uppmérksamhet och tar sig tid till att kommunicera
med dem. Han menar ockséd att de dr duktiga pa att vara lyhorda for kundernas speciella
behov.
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Inger Langstrom vid Bldsjons Fjéllcamp pratar alltid med sina kunder for att fa veta vad de
har for behov. Hon anser att kommunikationen mellan henne och kunden &r mycket viktigt for
att kunden ska kénna fortroende for henne och campingen. Langstrdm menar att alla kunder
ska kénna sig varmt vidlkomna och de ska fa den information som de behdver. Kunden ska
ocksa kénna att de inte dr i vdgen och gésterna ska inte vara rddda for att stdlla fragor om de
funderar 6ver ndgot. Langstrom sédger att hon forsdker tinka sig vilka behov som hon sjilv
skulle ha om hon skulle bo pa en camping. Detta anser hon vara en bra strategi for att forsoka
forstd kundernas behov.

Camp Gielas anvénder sig av enkdtundersokningar for att se vilka olika behov som kunderna
har. Foretaget utformar ocksd nya aktiviteter for att se om de blir lyckade. Driftschefen
berdttar att campingplatsen ska bygga en ny lekplats och en minigolfbana under sommaren.
Eftersom Blésjons Fjillcamp &r en liten anldggning anser Langstrom att hon har kontakt med
kunderna hela tiden. Hon menar att det &r mycket viktigt att lyssna till vad kunderna har att
sdga och vilka behov de har. Om en kund har glomt ndgonting hemma hjilper alltid Blasjons
Fjdllcamp gésten genom att lana ut saker som de sjdlva har i sitt hem.

Jorgen Andersson vid Camp Gielas menar att det ibland kan vara svart att forutse om kunden
har speciella behov och 6nskemél. Vid vissa tillfdllen kan de som arbetar vid Camp Gielas
forutse vad kunderna 6nskar. Kommer det ett dldre par till campingplatsen sa placeras de i ett
lugnt omrdde. Anlidnder det en barnfamilj till Camp Gielas far de bo néra badstranden. Om ett
idrottsldger vill ha extra service, till exempel kvillsfika, far kunderna naturligtvis det menar
Andersson. Inger Langstrom anser att hon maste lyssna pé sina kunder och dé kan hon ofta
avldsa deras kroppssprak. Om négra stuggéster exempelvis har brollopsdag eller fodelsedag
kan hon hjélpa till med att anordna blommor och sé vidare.

4.1.2 Strategier for att ge kunden uppmirksamhet och bra service

Driftschefen vid Camp Gielas menar att de &r duktiga pa att ge kunderna personlig
uppmérksamhet. Under sommaren kan det dock vara svart att ge kunderna extra
uppmairksamhet. De kan vara 15 personer som stér i ko for att checka in pa campingen och da
har personalen mycket att gora. Men han menar att foretaget inte kan siga nej till kunden och
om personalen dr upptagen for tillfdllet, ber de alltid att f& dterkomma till kunden, vid ett
senare tillfdlle. Camp Gielas haller kontakt med sina dterkommande stora kundgrupper via e-
post. Dir informerar de gésterna om olika nyheter och berittar vilka aktiviteter som
campingplatsen erbjuder. Langstrom vid Bldsjons Fjéllcamp anser att hon méste ge kunderna
personlig uppmérksamhet. Nir hon startade sin verksamhet gjorde hon ett kartotek som hon
hade tillgéngligt ndr aterkommande gister ringde. Detta gjorde att hon alltid visste vilken
kund som hon pratade med och da kunde hon ge gidsten mycket personlig uppmaérksambhet.
Numera anvénder Langstrom sig inte av kartoteket eftersom hon anser att hon har lért sig hur
alla kunder ska bemotas. Langstrom anser att det dr vildigt viktigt for kunderna att campingen
kommer ihdg dem och varje ar skickar hon en handskriven personlig julhdlsning till minga av
sina géster.

Andersson vid Camp Gielas menar att de tillgodoser kundens behov av boende och service pa
ett bra sdtt. Han anser att stugorna ska vara bra stddade nir gisterna anldnder till
campingplatsen. Eftersom de kontinuerligt genomfor kundenkéter ser de vad kunderna
onskar. Enligt driftschefen forsoker de stidndigt att underhalla och renovera stugorna for att
tillgodose kundernas dnskemél. Inger Ldngstrom anser att det ska vara rent och fint i stugorna
nédr gésterna anldnder. Hon anser dven att det &r viktigt att omgivningen kring stugorna &r
trevlig.
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Blasjons Fjéllcamp renoverar och underhéller stugorna pd campingplatsen regelbundet.
Langstrom menar ocksa att allt det praktiska kring stuguthyrningen ska fungera bra. Hon
anser att kundens forsta och sista intryck av campingen &r det viktigaste. Kunden ska fa ett
trevligt vilkommande och ett trivsamt avsked.

Enligt Andersson vid Camp Gielas har campingen ménga aterkommande gister och det tycker
han visar att foretaget levererar den service som motsvarar kundens forvantningar. Inger
Langstrom vid Blasjons Fjéllcamp menar att hon vid forsta kontakten med kunden forsoker
att tyda vad kunden forvéntar sig. Det kan enligt Langstrom vara forvéntningar om vad
kunden har tinkt sig att gora vid besdket pd campingplatsen exempelvis fiska, jaga eller kora
skoter. Om hon kénner att kunden vill anvdnder hon en personlig nivd i kommunikationen
med denne. Detta bidrar enligt Langstrom till att hon kan uppmédrksamma om kunden har
speciella forvintningar.

4.2 Faktorer som paverkar kundens upplevda tjéinstekvalitet

4.2.1 Strategier for att leverera tjanstekvalitet till kunderna

Jorgen Andersson anser att Camp Gielas levererar bra kvalitet till sina kunder. Detta kan
foretaget enligt driftschefen ocksd se genom de kundenkdter som de genomfor. I foretagets
enkdter tycker kunderna att campingen har mycket trevlig och servicevénlig personal. Camp
Gielas har mdnga aterkommande géster och detta tyder enligt Andersson pd att kunderna &r
ndjda med den kvalitet som de far. Inger Langstrom anser att hon levererar bra kvalitet till
sina kunder. Hon menar att hon alltid forsdker att bemdta alla kunder likadant och pé ett bra
och trevligt sitt. Langstrom anser att hon inte far tro att kunden &r synsk. Hon foljer med
kunderna till stugorna och visar dem vilka olika aktiviteter som finns. Kan hon fa kunderna att
le anser dgaren att hon har lyckats med att leverera bra kvalitet.

Andersson vid Camp Gielas menar att foretagets personal dr mycket lyhorda till vad
kundernas 6nskemal &r. Detta dr enligt driftschefen en forutséttning for att campingplatsen
ska kunna leverera bra kvalitet till kunderna. Camp Gielas forsoker ocksé alltid att uppfylla
det som kunderna vill ha. Inger Langstrom vid Blasjons Fjdllcamp menar att hon alltid maste
lyssna till vad kunderna vill ha for att hon ska kunna uppfylla deras dnskemél. Hon forsoker
ocksé alltid att utfora tjinsten sé att kundernas behov och 6nskemal blir uppfyllda.

Driftschefen vid Camp Gielas menar att nistan ingenting &r omdjligt for att foretaget ska
kunna 16sa kundens problem. Langstrom anser att kunden méste kinna fortroende for henne
och da vagar kunden berétta om sina problem. Nér kunden har meddelat vad som ir fel
lyssnar hon och forsoker sedan att 16sa problemet pa ett bra sdtt. Hon anser ocksd att om
kunden har problem sa kan denne vara siker pé att det dr hennes plikt och skyldighet att gora
allt for att kunden ska bli ndjd.

Jorgen Andersson menar att foretaget vet att servicen levereras bra vid Camp Gielas. Detta far
de information om via deras enkdtunders6kningar. Han anser ocksa att deras beldggning visar
att campingplatsen har lyckats med att ge kunderna bra service. Inger Langstrom menar att
kunderna oftast sdger om de dr ndjda med servicen. I varje stuga finns det ocksa en gistbok
dér kunderna skriver om sina positiva upplevelser pa campingen. Hon nidmner ocksa att
ménga av hennes nya kunder har blivit rekommenderade av andra kunder och detta tycker hon
tyder péd att servicen &dr bra levererad. Bldsjons Fjillcamp har ockséd enligt Langstrom bra
beldggning under hela éret.
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4.2.2 Tillvigagingssiitt for att inge fortroende till kunden

Andersson menar att de forsoker att inge fortroende till kunderna genom att alltid halla vad de
lovar. Stddning som utlovats skall utforas och om en vaktmistare har lagat nadgonting i en
stuga skriver de alltid ett meddelande till kunden om vad de har atgérdat. P4 meddelandet star
det ocksa ett telefonnummer som gésten kan ringa om ndgonting dr oklart. Enligt Andersson
ska personalen som arbetar i receptionen alltid informera kunderna klart och tydligt om vilka
aktiviteter som finns. Allt ska helt enkelt fungera menar driftschefen. Inger Langstrom séger
att hon inte bara ska forsoka att inge fortroende till kunderna. Agaren menar att hon méste
gora det. Hon anser att om hon ger kunderna fortroende sé far kunderna fortroende for henne
och dd végar gésterna siga vilka forvantningar som de har pd henne och campingplatsen.
Blasjons Fjillcamp forskonar eller ljuger aldrig for sina kunder. Det medfor att kunderna vet
att de kan lita pa foretaget. Langstrom sdger att hon alltid tar sig tid till att prata med kunderna
fastdn hon ibland kdnner sig stressad. Hon menar att hennes eget arbete blir mycket béttre och
lattare om kunderna kadnner fortroende for foretaget.

Camp Gielas ser till kundens bista i ndstan alla situationer. Men Andersson sédger att det kan
finnas vissa reservationer till detta. Blasjons Fjdllcamp ser oftast till kundens bésta i alla
situationer. Men enligt Langstrom kan det finnas vissa tillfillen ndr hon maste sdtta grénser
for campinggésterna.

Enligt Jorgen Andersson dr det manga kunder som soker sig till Camp Gielas. Detta tycker
han tyder pa att kunderna upplever att deras service dr prisvird. Han menar att
campingplatsen levererar bra service och ir ett ldgprisalternativ jimfort med ortens hotell.
Enligt Inger Langstrom har Bldsjons Fjidllcamp néstan bara dterkommande géster och det
tycker hon visar att kunderna upplever campingens service som prisvard.

4.2.3 Metoder for att hantera turistens forvintningar

Jorgen Andersson anser att bade gamla och nya gdster behandlas védl av Camp Gielas.
Personalen i receptionen kommunicerar med nya kunder och i mén av tid ges denna
kundgrupp extra uppméirksamhet. Om personalen vid Camp Gielas har tid kan de sitta ner och
prata med gésterna som har kommit till campingplatsen for forsta géngen. Ibland bjuds dessa
dven pa en kopp kaffe. Enligt Langstrom &r det viktigt att komma ihdg att allt dr nytt for
kunden nér denne anldnder forsta gdngen till campingen. Hon lyssnar och kommunicerar med
kunden och forsoker att skapa en relation till denne. Langstrom informerar kunderna och
sdger alltid till nya kunder att de gérna far fraga henne om det dr ndgonting som &r oklart. Hon
anser att hon méste ge alla kunder utrymme att finnas till.

Andersson anser att turistens forvéntningar pa service varierar. Camp Gielas forsoker att
erbjuda ménga aktiviteter som riktar sig till olika kundgrupper. Aktiviteterna varierar efter
vilken sdsong det dr. Under vinterhalvéret finns det vintergolf och skiddkning. P4 sommaren
finns det badplats och minigolf. Andersson menar att barnfamiljer ofta vill bo nira
badstranden medan dldre campinggaster vill bo lite avskilt. Detta forsoker Camp Gielas
naturligtvis att tillgodose. Langstrom vid Blésjons Fjidllcamp menar att turisters forvantningar
ar valdigt olika. Hon anser att alla kunder har olika personligheter och olika &nskemaél.
Langstrom menar att det kan vara hennes marknadsforing som ger kunden en viss niva av
forviantningar. En del campinggéster vill enligt Langstrom ha tystnad och stillhet medan det
for andra kunder ar viktigare att fa veta hur fisket ar.
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Enligt Andersson kan det finnas skillnader mellan kundens forvédntningar och foretagets
service. Det kan exempelvis vara om en gést forvantar sig att fi samma service som vid ett
hotell. Andersson menar att foretaget maste erbjuda den service som de har idag for att
kunderna ska vara ndjda. Inger Léngstrom menar att om en kund inte har fatt sina
forviantningar uppfyllda kan hon oftast se det pd kunden. Hon anser att det &r hennes
skyldighet att prata med kunden och forsdka gottgora denne.

Camp Gielas far feedback av manga kunder och det dr framst frdn terkommande géster.
Andersson sdger att foretaget brukar kommunicera feedback via e-post till deras atervindande
kundgrupper. Bléasjons Fjdllcamp far ofta feedback fran sina kunder. Langstrom beréttar att
hon ofta fragar sina kunder om de saknar ndgot i stugorna eller vid campingen. Via
kommunikationen med kunderna har hon fatt manga vérdefulla idéer om hur hon kan fornya
campingplatsen. Detta medfor att kunderna blir ndjda och verksamheten drivs framét.

4.3 Strategier for att hantera kundens missnoje

4.3.1 Strategier for att begrinsa kundmissndje

Jorgen Andersson vid Camp Gielas anser att campingplatsen inte har si manga missndjda
kunder. Inger Léngstrom anser att hon maste se till att allt fungerar och &r klart innan kunden
anldnder till campingen for att begrdansa kundens eventuella missndje. Hon sdger att det ska
vara rent och snyggt i stugorna. Langstrom menar att redan vid forsta kontakten med kunden,
nér de ringer och bokar en stuga, ska campingen inte skapa for hoga forvéntningar hos kunden
som hon sedan inte kan uppfylla. Har kunden for hoga forvéntningar kan kunden bli missndjd.
Lingstrom menar att det kan vara bra om kundens forvidntningar inte dr s& hoga. D& kan
campingplatsen Overtrdffa kundens forvintningar och kunden blir mer d4n néjd. Om kunden
exempelvis frdgar om hur fisket dr kan hon inte sdga att det &r mycket bra. For en ovan fiskare
kan det betyda att det blir napp hela tiden. Langstrom har anvéant sig av denna strategi och hon
tror att det &r darfor som campingen véldigt séllan har missndjda kunder.

Enligt Jorgen Andersson intrdffar det nidstan hela tiden ndgot ofGrutsdgbart pa
campingplatsen. Men personalen pa Camp Gielas kan enligt Andersson hantera situationen
bra. Inger Léngstrom sdger att det ofta hinder ndgot ovédntat pad campingen. Men hon
undersoker vad som har hdnt och dérefter forsoker hon genast att dtgidrda det som har
intriffat.

Camp Gielas anvinder sig inte av servicegarantier. Men enligt Andersson finns det en
resegaranti som campingplatsen méste anvédnda sig av ndr de erbjuder sina kunder boende och
en aktivitet. Det kan exempelvis vara nédr de siljer en weekend ddr det ingar vintergolf.
Blasjons Fjillcamp anvénder sig inte av servicegarantier. Enligt Langstrom skulle det kénnas
som att hon lurade kunderna.

4.3.2 Hantering av missndjda kunder

Om kundmissndje uppstar vid Camp Gielas anvinder sig foretaget ofta av e-post eller telefon
for att kommunicera med kunderna. Campingplatsen foljer enligt Andersson upp kundens
missndje och forsoker sedan att forklara for kunden vad som har intréffat. Langstrom lyssnar
och kommunicerar med kunderna om de dr missndjda. Sedan analyserar hon kundens problem
och efter det forsoker hon att atgdrda kundens missnoje.
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Foregaende sommar hade Camp Gielas enligt Andersson den forsta dubbelbokningen sedan
campingplatsen borjade sin verksamhet. Det var ett askvidder som orsakade att det blev fel pa
datasystemet. Personalen pa campingen ordnade ett annat boende till gésterna och sedan skrev
de ett brev till dem och beklagade det som hade intrédffat. Gisterna erbjods dven att de skulle
fad bo gratis om de ville aterkomma till campingen vid ett annat tillfille. Andersson séger att
kunderna blev vildigt ndjda och tillfredsstéllda trots felbokningen. Blasjons Fjéllcamp har vid
ett tillfalle haft en dubbelbokning. Lingstrom hade bytt till ett datoriserat bokningssystem och
pa grund av detta blev det ett bokningsfel. Hon upptickte dock dubbelbokningen innan
gésterna anldnde till campingplatsen. Ldngstom ringde till kunderna och forklarade vad som
hade hiant. Hon erbjod dem att komma till campingen en vecka senare och som kompensation
skulle gésterna fa bo i en stuga och jaga gratis. Kunderna blev trots att de fick komma en
vecka senare mycket ndjda. Langstrom blev mycket Overraskad sedan gésterna hade akt fran
campingen nir ett blomsterbud levererade en mycket vacker blombukett till henne med
hélsningar frdn de mycket tillfredstéllda kunderna.

Andersson vid Camp Gielas séger att personalen inte har ndgon speciell plan som de foljer for
att hantera kundens missndje. Men de anstéllda vid campingen ska utveckla en handlingsplan
for kundmissndje. Enligt Andersson hanterar personalen i alla fall kundmissndjet pé ett bra
satt. De tar egna initiativ till att kompensera kunden inom vissa angivna granser och
driftschefen finns tillgédnglig dygnet runt om personalen behdver frdga honom om négot.
Langstrom arbetar ensam 1 foretaget och hon anser att hon vet hur kundens missndje ska
hanteras.

Om ndgon gist framfor klagomal anser driftschefen vid Camp Gielas att han stiandigt &r
tillgénglig. Kunden ska alltid ha rétt till att fi gora sin rost hord och om foretaget anser att
kunden har rdtt blir gésten kompenserad. Andersson berittar att han vid ett tillfille
personligen har ringt till en missndjd kund for att klargora orsaken till klagomélen. Langstrom
tar sig alltid tid att lyssna om ndgon kund framfor klagomal. Sedan forsoker hon att analysera
och dtgirda det som kunden har varit missndjd med.
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5 Diskussion av fallet

[ detta kapitel jamfor vi var empiri med de teorier som vi beskrivit i teorikapitlet. Vi ska
belysa de skillnader och likheter som finns mellan teorierna och hur vara undersékta foretag
arbetar med kundernas behov, tjdnstekvalitet och missndje. Som avslutning i kapitlet kommer
vi att svara pd vara forskningsfragor.

5.1 Kundens behov

5.1.1 Forméaga att se kundernas behov

Enligt Sorqvist (2000, s 41) skapas kundtillfredsstillelse genom att kundens omedvetna,
uttalade och underforstddda behov uppfylls. Vid Camp Gielas anser de att varje kund &r unik
och kan ha olika behov. Bade Camp Gielas och Blésjons Fjéllcamp tar sig tid till att
kommunicera med gdsterna och foretagen &r lyhorda for kundernas speciella dnskemal.
Eftersom Blésjons Fjillcamp &r en liten anldggning anser Langstrom att hon har kontakt med
kunden hela tiden. Camp Gielas anvinder sig av enkdtundersokningar for att se vilka olika
behov som kunderna har. Ovanstdende resonemang kan hirledas till Sorqvists resonemang
om kundens uttalade behov. Enligt forfattaren efterfrigas vissa behov och upplevs som
viktiga av kunden. Dessa behov kan kartldggas via attitydundersdkningar.

Sorqvist anser att underforstddda behov ér ett nddvindigt baskrav. Gésterna forvéntar sig att
stugornas standard dr bra och det kan finnas en mdjlighet till att de ser detta som en
sjdlvklarhet. Om stugorna ddremot inte dr stddade och inredningen sliten kan det enligt
forfattaren leda till missndje hos kunderna. Anlédnder det ett dldre par till Camp Gielas sa
placeras de i ett lugnt omrade. Kommer det en barnfamilj till campingen far de bo ndra
badstranden. Camp Gielas inkvarterar inte dldre ménniskor som vill ha lugn och ro
tillsammans med ett ungdomsldger. For att tillgodose kundernas behov anser bade Camp
Gielas och Blésjons Fjillcamp att stugorna ska vara rena och fina nér gésterna anlédnder. Bada
campingplatserna underhiller och renoverar sina stugor kontinuerligt for att tillfredstilla
kundernas behov och 6nskemal. Lngstrom vid Blasjons Fjéllcamp forsoker att tyda kundens
kroppssprék. Detta sammanfaller med att hon forsoker uppticka de dolda och omedvetna
behov som kunden har enligt Sorqvists modell.

5.1.2 Strategi for att ge kunden uppmiirksamhet och bra service

Lewis och Clacher (2001, s 6) menar att turistforetag maste vara uppmirksamma och forsoka
tillgodose kundernas behov. De anser ocksé att det dr viktigt att foretagen &r serviceinriktade
och 6dmjuka. Forfattarna rekommenderar dven att foretagen ska forsoka tdnka utifran
kundens perspektiv. Bdde vid Camp Gielas och Bldsjons Fjdllcamp forsoker de att ge
kunderna personlig uppmérksamhet. Campingplatserna anser att lyhordhet dr en forutséttning
for att kunna leverera bra tjédnstekvalitet och de forsoker alltid uppfylla kundernas 6nskemal
sa langt det dr mojligt. Redan vid forsta kontakten med kunderna forsdoker campingplatserna
att forstd vilka forvantningar och behov som gésterna har. Detta dverensstimmer helt med
Lewis och Clachers teorier. Blasjons Fjdllcamp skickar en handskriven personlig julhdlsning
till néstan alla campingens géster. Langstrom anser ocksa att kundens forsta och sista intryck
av campingen dr mycket viktig. Kunden skall fi ett trevligt vilkomnande och ett trivsamt
avsked.
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Om kunden har glomt nagonting hemma nér de anldnder till Blasjons Fjdllcamp fir de ldna
saker av campingplatsen. Firas ndgon hogtidsdag hjdlper Langstrom till med blommor och
andra Onskemadl. Detta stimmer bra 6verens med Lewis och Clachers rekommendationer.
Camp Gielas utformar ibland olika aktiviteter efter kundernas 6nskemal. Efterfrigar vissa
grupper, till exempel kvéllsfika, s& anordnar campingplatsen detta, vilket sammanfaller med
Lewis och Clachers antaganden. Langstrom vid Blasjons Fjillcamp séger att hon forsoker att
tianka sig vilka behov hon sjilv skulle ha om hon bodde pé en camping, vilket dr helt i enighet
med Lewis och Clacher rekommendationer att tdnka utifran kundens perspektiv och forsdka
forutse deras behov.

5.2 Faktorer som paverkar kundens upplevda tjéinstekvalitet

5.2.1 Strategier for att leverera tjinstekvalitet till kunderna

Enligt Diaz-Martin, Iglesias, Vazques och Ruiz (2000, s 8) varierar turistens forvéntningar pa
tjanstekvalitet fran kund till kund och fran en situation till en annan. Kundens forvantningar
kan enligt forfattarna bero pa vilka erbjudanden som turistforetaget har lovat kunden i
annonser. Forfattarna anser att det ar viktigt hur foretagen har bemott sina kunder vid tidigare
tillfdllen samt vilka underforstddda antaganden som kunden forvintar sig i form av service.
Word-of-mouth kommunikation &r ocksd nagot som styr turistens forvéntningar enligt
forfattarna.

Béde vid Camp Gielas och Blasjons Fjillcamp anser de att turistens forvéntningar pd
tjanstekvalitet varierar. Vid Camp Gielas forsoker de att erbjuda flera aktiviteter som inriktar
sig till flera olika kundgrupper. Camp Gielas forsoker inge fortroende till kunderna genom att
alltid halla vad de lovar. Bldsjons Fjdllcamp ljuger eller forskonar aldrig for kunderna vilket
gor att kunderna vet att de kan lita pd foretaget. Bada campingplatserna tar stor hénsyn till
kundernas personliga behov och onskeméil. Detta dverensstimmer helt med Diaz-Martin et
al:s teorier. Bdde vid Camp Gielas och Blasjons Fjdllcamp har de ménga aterkommande
géster och detta anser fOretagen visar att besokarna dr ndjda med den service som de far.
Campingplatsernas beldggning tycker de ocksé &r ett matt pa att de levererar bra kvalitet och
pa att kunderna tycker att tjansten dr prisvdrd. Detta dr helt enligt forfattarnas
rekommendationer om att det &r viktigt att turistforetagen har bemoétt sina kunder bra vid
tidigare tillfillen. Bldsjons Fjidllcamp ndmner att ménga av hennes nya kunder har blivit
rekommenderade av andra kunder. Detta sammanfaller med forfattarnas antaganden om att
bra word-of-mouth publicitet dr viktigt.

Kamfjord (2002, s 125) menar att tjansteleverans ofta omnidmns som sanningens dgonblick.
Upplevelsen av kvalitet anser Kamfjord & mer komplicerad nidr man ser till ett
helhetsperspektiv. Lika viktig dr den totala upplevelsen som interaktionen &r mellan kunden
och tjinsteforetagens personal. Vid Camp Gielas forsoker de att ge nya kunder extra
uppmirksamhet och bra service. De bjuder gidrna gisterna pd kaffe om det finns tid och
mojlighet. Blasjons Fjédllcamp anser att allt dr nytt for kunden nir denne anldnder forsta
géngen till campingen och dgaren anser att alla nya kunder miste fa utrymme att finnas till.
Langstrom skapar inte for hoga forvantningar hos kunderna. Detta medfor att foretaget nastan
alltid kan overtrdffa kundens forvéntningar och de blir darfor mycket ndjda. Ovanstiaende
resonemang foljer Kamfjords rekommendationer om att interaktionen mellan kunden och
tjansteforetaget dr viktigt. Foretaget ska enligt forfattaren lyfta fram forhdllanden som mer dn
vél uppfyller kundernas forvéntningar.
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Langstrom uppmanar gésterna att stilla frdgor for att hon skall kunna hjilpa dem att fa en bra
totalupplevelse. Vid Camp Gielas anordnas nya aktiviteter som riktar sig till nya kundgrupper
for att deras upplevelse skall bli s& bra som mdjligt. Foretaget ska bygga en ny lekplats till
barn som kan ge barnfamiljer en bra totalupplevelse vid vistelsen pa campingplatsen. Detta
sammanfaller med Kamfjords teori om att kundens totala upplevelse dr lika viktig som
interaktionen.

5.2.2 Tillvigagangssitt for att leverera god tjéinstekvalitet

Gronroos (2002, s 93 ff) har gjort en lista pa sju olika kriterier pd vad som &ar god upplevd
tjdnstekvalitet. Professionalism och skicklighet forsoker Camp Gielas att uppnid genom sin
instéllning till att ingenting dr omojligt for att 16sa kundens problem. Bldsjons Fjdllcamp anser
att det dr dgarens plikt och skyldighet att 16sa kundens problem och gora allt for att kunden
ska bli ndjd. Genom att ha en positiv attityd och uttryckligen vilja 16sa kundens problem pa
ett bra och vinligt sitt har bdda campingplatserna ett beteende som sammanfaller med
Gronroos rekommendationer.

Driftschefen vid Camp Gielas finns tillgéinglig dygnet runt via telefon. Agaren till Blasjons
Fjallcamp har sitt bostadshus intill fjdllcampingen, vilket gor att hon alltid finns i nédrheten.
Detta overensstimmer med Gronroos begrepp tillgdnglighet. Bada campingplatserna forsoker
att anpassa sig till kundernas 6nskemal. Detta &r i enighet med Gronroos uppfattning om
flexibilitet. Tillforlitlighet och padlitlighet dr andra kriterier som Gronroos anser &r viktiga. Vid
Camp Gielas forsoker de att inge fortroende till kunderna genom att alltid hélla vad de har
utlovat. Agaren till Blasjons Fjillcamp forskonar eller ljuger aldrig for kunderna, vilket
medfor att de vet att de kan lita pd foretaget. Bada campingplatserna ser ndstan alltid till
kundens bésta i alla situationer. Rdttelse ar ocksa viktigt enligt Gronroos och det innebér att
om nagot oforutsett intréffar ska foretaget gora allt for att hitta en ny acceptabel 16sning. Bada
campingplatserna menar att det ofta hinder nigot oforutsigbart. Men foretagen undersoker
vad som har hént och sedan forsoker de att atgarda problemet.

Tjdanstelandskapet ar enlig Gronroos hur den fysiska omgivningen och andra aspekter
beframjar en positiv upplevelse av tjansten. Camp Gielas har minga aktiviteter. Dir finns
sporthall, gym, solarium och cafeteria. Blasjons Fjdllcamp &r beldgen i en mycket naturskon
omgivning med fjill och sjoar. Rykte och trovirdighet ér det sista av Gronroos sju kriterier pa
god upplevd tjinstekvalitet och det handlar om tillit och om tjinsten &r prisviard. Béda
campingplatserna framhéller att de maste inge fortroende till kunderna. Manga aterkommande
gaster anser bade Camp Gielas och Blésjons Fjdllcamp visar att kunderna upplever deras
tjidnster som prisviarda. De sju kriterierna som Gronroos har listat kan aterfinnas i béda
foretagen.

Zeithaml, Parasuraman och Berry (1990, 45 ff) har utvecklat Gapmodellen som visar hur det
kan uppsté ett gap mellan kundens bedémning och tjanstens kvalitet. Denna modell anvénds
for att visa vilka styrkor och svagheter som foretagen har i deras leverans av tjdnstekvalitet.
Camp Gielas kan ta hjdlp av denna modell for att ta ritt pd om det &r ndgot som inte dr bra i
de forsta tre gapen. Gapmodellens tre forsta gap passar inte in pa Bldsjons Fjéllcamp eftersom
ledning och tjinsteutovare dr samma person. Det fjirde gapet visar enligt forfattarna
skillnaden mellan tjinsteleveransens kvalitet och den kvalitet som har utlovats i
marknadskommunikationen. Bidda campingplatserna &r noga med att inte lova kunderna
sadant som de sedan inte kan genomfora.
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Det femte gapet ar ett gap i den upplevda tjanstekvaliteten det vill sdga avvikelsen mellan den
forvintade och den upplevda tjansten sett fran kundens synvinkel. Vid Camp Gielas méter de
kundernas tillfredsstillelse med kundenkéter och foretagets undersdkningar visar att gisterna
ar mycket ndjda med campingplatsens service. Vid Blasjons Fjidllcamp méter Langstrom
kundernas upplevda tjdnstekvalitet genom gisternas personliga reflektioner via
direktkommunikation och ddrmed kan hon genast atgirda eventuella gap i tjansteleveransen.

5.2.3 Metoder for att hantera turistens forvintningar

Kamfjord (2002, s 116 ff) har utvecklat en kdpbeteendemodell inom turismen som mater i
vilken grad kvaliteten pa upplevelsen Overensstimmer med eller Overtrdffar kundens
forvantningar. Utgangspunkten i kdpprocessen dr behov, problem och onskningar. Forfattaren
anser att kunden tror att denne kommer att tillfredsstidlla nagot behov, 16sa problem eller fa
sina onskningar tillfredstéllda. Bade vid Camp Gielas och Blasjons Fjillcamp forsoker de att
ta ritt pd vilka speciella Onskemdl som kunderna har. Detta gor foretagen genom att
kommunicera med gésterna och sedan forsoker de att tillfredstélla kundernas behov.

Kamfjord menar att informationsinhdmtning inte bara dr marknadsinformation om potentiella
kunders Onskningar utan lika mycket existerande kunders upplevelser och feedback. Camp
Gielas far feedback av sina géster frimst genom de enkidter som foretaget ber kunderna att
fylla i. De far dven respons via e-post av aterkommande kunder. Blasjons Fjallcamp fragar
sina kunder om det dr ndgonting som de saknar. Langstrom fir da direkt feedback frén sina
gaster. Kamfjord anser att Internet har blivit en allt vanligare informationskanal. Bada
campingplatserna anvinder sig av Internet och foretagen har trevliga hemsidor.

Enligt Kamfjords kopbeteendemodell ér virdering av alternativen det stadium nér tjinstens
olika egenskaper ska utvirderas. Bada campingplatserna menar att dterkommande géster visar
att foretagen har bra image, rykte och renommé. Efterkopsaktiviteter kan enligt Kamfjord vara
att kunden far bekriftelse om att denne har kopt en bra tjinst. Det kan ocksa enligt forfattaren
vara ndgot som forstirker och forlinger upplevelsen av tjansteleveransen. Camp Gielas gor
efterkopsaktiviteter genom att de héller kontakt med sina storsta aterkommande kundgrupper
via e-post. Vid Blésjons Fjillcamp skickar dgaren som tidigare ndmnts en personlig
julhdlsning till kunderna.

5.3 Strategier for att hantera kundens missnoje
5.3.1 Strategier for att begrinsa kundmissnoje

Kamfjord (2002, s 105 ff) har satt Hertzbergs begreppspar i relation till produktelementen i
turistprodukten. Motivationsfaktorer &r att skapa tillfredsstéllelse hos kunden medan
hygienfaktorer &r att undvika missndjda kunder. Enligt Kamfjord utgor attraktioner och
aktiviteter tillsammans med servering den storsta motivationspotentialen. Camp Gielas
forsoker att anordna olika aktiviteter for gésterna och eftersom campingen &r beldgen i en
tatort finns det tillgéng till andra utbud. Bldsjons Fjillcamp anordnar jakt- och fiskeaktiviteter
for sina géster. Enligt Kamfjord kan ménniskan inte forestélla sig ett dramatiskt landskap.
Eftersom Blésjons Fjdllcamp dr beldgen sex kilometer frdn den norska gransen utgdr naturen
och de hoga fjéllen en stor motivationsfaktor. Camp Gielas har en kafeteria men nagon
renodlad matservering finns inte vid ndgon av campingplatserna. Haller inte stugorna den
standard som utlovats kan detta enligt Kamfjord bidra till att hygienfaktorerna blir sémre.
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Béde Camp Gielas och Blasjons Fjéllcamp renoverar stugorna kontinuerligt och byter ut
inventarier for att undvika att kunderna ska bli besvikna. Kamfjord anser att transporter har en
medelpotential som motivationsfaktor och en stor potential som hygienfaktor. Ingen av de
bida campingplatserna anvinder sig av transporter i sin verksambhet.

Kandampully och Butler ( 2001, s 6) anser att turistforetag skall utlova en servicegaranti till
kunderna. Detta ska enligt forfattarna leda till att foretagen garanterar blivande kunder
fortraftlig service. Camp Gielas och Blasjons Fjdllcamp anvédnder sig inte av nagon
servicegaranti. Detta sammanfaller inte med forfattarnas rekommendationer.

5.3.2 Hantering av missndjda kunder

Isacson (2000, s 71 ff) menar att det &r i princip oundvikligt att fel och misstag begés i ett
tjdnsteforetag. Forfattaren hdvdar att om en kund ar missndjd sé beréttar hon detta for cirka
femton personer. Av dessa femton talar i sin tur cirka tretton personer om det for andra och sa
vidare. Det enklaste och bésta sdttet for foretaget att fd reda pa kundens upplevelse av
servicen dr enligt Isacson att helt enkelt frdga kunden. Isacsson anser att det finns tva faktorer
som foretagen bor forbdttra om kunden &r missndjd. Det dr responstiden och tiden for
problemlosning. Vid Camp Gielas har personalen viss befogenhet att forsoka atgérda kundens
missndje direkt och driftschefen finns alltid tillginglig via telefon. Atgirdas ett fel i nigon
stuga vid Camp Gielas ldmnas namn och telefonnummer sa att kunden kan né utféraren om
det inte ar till full beldtenhet. Blasjons Fjdllkamp har direktkontakt med sina kunder och
dgaren far oftast veta om gisten dr missndjd med nagot. Uttrycks ndgot klagomal fran
kunderna é&tgirdas detta omgiende av Langstrom. Upptdcks ndgot fel innan kunden har
uppmirksammat det atgdrdas problemet direkt av bada campingplatserna.

Nyer (2000, s 5) menar att om foretag kan hantera klagomal frén géster genom att gora rétt
saker kan det leda till tillfredsstéllda och entusiastiska kunder. Camp Gielas och Blasjons
Fjdllcamp lyssnar till vad kunderna har att siga och bdda campingplatserna forsoker att ritta
till misstag nédr de uppstdr. Vid Camp Gielas tar personalen egna initiativ for att inom vissa
angivna grinser genast kompensera kunden. Agaren till Bldsjons Fjillcamp menar att hon
forsoker att analysera och atgérda problemet direkt om en kund ar missndjd. Bada foretagen
har drabbats av en dubbelbokning men de kompenserade kunderna sa att deras missnoje
vande till full beldtenhet och tillfredstéllelse. Detta dr helt enligt Nyers teori dir han
foresprakar att det gér att vinda kundens missndje genom att ge denne rétt respons.

Heung och Lam (2003, s 7) menar att det finns viktiga faktorer som bestimmer om kunden
framfor klagomal eller inte. Det beror pa deras olika vanor och vilka beloningar som kunden
har fitt genom att uttrycka missndje. Forfattarna anser att det dr mycket viktigt att
foretagsledningen ser over sina strategier for klagomalshantering frimst genom att motivera
sin personal. Vid Camp Gielas har inte personalen nagon speciell plan for att hantera kundens
missndje. Men en speciell handlingsplan skall utvecklas for att lira personalen att hantera
detta dnnu béttre. Blasjons Fjdllcamp har ingen anstilld sd dgaren hanterar sina missndjda
kunder sjélv.

Zairi (2000, s 2) anser att kundtillfredsstéllelse beror mycket pa interaktioner, feedback,
berdm och missndje fran kunderna. Forfattaren hivdar att kundernas missndje ska foretagen
hantera péd ett konstruktivt och professionellt sitt. Vid Camp Gielas far de feedback fran
kunderna via sina enkéter. Blasjons Fjdllcamp fragar ofta sina kunder om det &r nagot som de
saknar vid campingen.
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Om kundmissndje har uppstatt vid Camp Gielas anvinder sig foretaget ofta av e-post eller
telefon for att kommunicera med kunderna. Driftschefen har personligen ringt till en missndjd
kund for att klargdra orsakerna till missndjet. Blasjons Fjédllcamp tar sig tid att lyssna om
ndgon kund framfor klagomal. Sedan forsdker hon att analysera och dtgdrda det som kunden
har varit missndjd med. Ovanstdende resonemang Overrensstimmer med Zairis
rekommendationer.

5.4 Svar pa forskningsfragor

5.4.1 Hur gor fjillnira campingplatser for att tillgodose kundens behov?

Vid campingplatserna dr kunden verkligen i centrum hela tiden och de arbetar konstant for att
tillfredstdlla kundernas behov. Redan vid forsta kontakten med kunden forsoker
campingplasterna att tyda vilka olika behov och forvintningar som finns hos denne. Camp
Gielas nyttjar sig av enkdter for att ta rdtt pd vilka behov som kunderna har. Blasjons
Fjdllcamp anvinder sig av direktkontakt med sina kunder och dgaren fragar sina géster vad de
har for behov. Vid bdda campingplatserna ger de kunderna personlig uppmarksamhet och
foretagen ar dessutom mycket lyhorda for vilka dnskemal och behov som deras géster har.
Blasjons Fjdllcamp hjdlper kunderna om de har glomt ndgonting hemma och med vissa
bemirkelsedagar. Vid Camp Gielas anordnar de olika arrangemang for att tillgodose
kundernas behov. Vi anser att campingplatser verkligen arbetar for att forsoka tillfredstilla
sina kunders olika behov.

5.4.2 Hur gor fjillnira campingplatser for att leverera tjinstekvalitet?

Camp Gielas gor allt for att 16sa kunden problem och vid Bldsjons Fjéllcamp ér det dgarens
plikt och skyldighet att gora allt for att kunden ska bli ndjd. Campingplatserna ger nya kunder
extra uppmérksamhet och service. Bdda campingplatsernas ansvariga finns tillgédngliga under
hela dygnet. Campingplasterna forsoker att inge fortroende till kunderna genom att alltid halla
vad de lovar och de ser nistan alltid till kundens bésta. Bdda campingplatserna har minga
aterkommande géster och bra beldggning. Detta visar att kunderna ar tillfredstdllda med den
service som de erhdller. Camp Gielas anvinder sig som tidigare nidmnts av
enkédtundersokningar. I dessa kan fOretaget se att campingplatsens kunder tycker att
personalen dr mycket trevlig och servicevinlig. Blasjons Fjillcamp forsoker alltid att utfora
tjansten s& att kunderna blir tillfredstdllda och foretaget har direktkommunikation med sina
gaster vilket gor att campingen kan atgérda eventuella gap i tjansteleveransen direkt. Ménga
av Blasjons Fjédllcamps nya géster har blivit rekommenderade av andra kunder och detta tyder
pa att foretaget har bra word-of mouth publicitet. Camp Gielas anordnar olika aktiviteter for
att ge kunderna en bra totalupplevelse vid vistelsen pd campingplatsen. Vi finner att
campingplatser gor allt for att leverera bra tjénstekvalitet till sina kunder.

5.4.3 Hur gor fjillnira campingplatser for att begrinsa kundmissnéje?

Vid Blésjons Fjallcamp forsoker dgaren begrinsa kundernas missndje genom att alltid
kontrollera att allt fungerar innan gisten anlidnder till campingen. Badda campingplatserna
lyssnar till kundernas missndje och de forsoker alltid att rétta till misstag som uppstétt. Vid
Camp Gielas har personalen viss befogenhet att forsoka atgérda problemet om en kund é&r
missndjd och driftschefen finns alltid tillgdnglig. Uttrycks det nagot klagomal fran kunderna
vid Blasjons Fjillcamp étgirdas detta omgaende av dgaren. Om ndgot fel upptédcks innan
kunderna anlinder till campingplatserna atgirdas problemet direkt av bada foretagen.
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Béda campingplatserna underhéller sina stugor kontinuerligt for att undvika att kunderna ska
bli missndjda. Campingplatserna har drabbats av en dubbelbokning men foretagen vinde
kundernas missndje till full beldtenhet och tillfredstéllelse. Vid Camp Gielas har inte
personalen nigon speciell handlingsplan for att hantera kunders missndje. Agaren till Blasjons
Fjdllcamp analyserar kundens missndje och atgérdar det sedan direkt. Camp Gielas anviander
sig av telefon och e-post for att kommunicera med kunderna om deras missndje. Blasjons
Fjdllcamp har som tidigare ndmnts direktkommunikation med gésterna. Vi finner att
campingplatser forsoker begrinsa sina kunders missndje. Campingplatser lyckas ocksd med
att vinda kundmissndje till tillfredstillelse och detta tycker vi & mycket positivt. Om
campingplatser inte har ndgon utvecklad handlingsplan for att hantera missndjda kunder kan
vi rekommendera foretagen att utfora en sadan.
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6 Slutdiskussion

I detta kapitel kommer de slutsatser som dragits av analysen i foregdende kapitel att
presenteras. Vi kommer att svara pd vart syfte med arbetet. Ddrefter ger vi ndgra teoretiska
och praktiska bidrag samt forslag till fortsatt forskning.

6.1 Aterkoppling till syftet

Syftet med denna uppsats var att belysa hur tjinstekvalitet kan beskrivas pa fjdllndra
campingplatser. Eftersom detta arbete grundar sig pd empiriskt material frin tva foretag
kommer vara slutsatser att passa bast till de aktuella foretagen men vi formodar att d&ven andra
foretag inom turistindustrin kan ha nytta av det som skrivits i detta arbete.

Tjénstekvalitet kan beskrivas som campningsplatsers strdvan efter att géra kunden ndjd och
tillfredstdlld. Inom turistindustrin rédder det relativt hdrd konkurrens mellan de olika
turistforetagen. Detta gor att det dr extra viktigt for foretag inom turistndringen att leverera
ritt kvalitet till sina kunder. I studien har det framkommit att campingplatser bemddar sig att
leverera bra tjanstekvalitet och att de pa alla sitt forsoker att tillgodose kundernas behov.
Campingplatserna kommunicerar med gésterna och de arbetar for att ge kunderna personlig
uppmirksamhet. Har kunderna speciella behov och dnskemal forséker campingplatserna att
tillgodose dem om det dr mojligt. Campingplatserna stridvar efter att inge fortroende till
kunderna och de arbetar alltid efter att halla de 16ften som de har givit till dem.

Vid campingplatserna finns alltid nagon tillgédnglig och de ér flexibla och forsoker att anpassa
sig efter kundernas dnskeméal. Om nagot oforutsett intraffar forsoker campingplatserna genast
att gora allt for att aterstilla situationen till kundens bista. Kundmissndje hanteras omgaende
av campingplatserna och de gor allt for att kompensera kunden. Turistforetagen hanterar
kundernas klagomal pé ett bra sitt och de anstrénger sig for att vinda kundernas missndjde till
tillfredstéllelse.

Vi anser att campingplasterna verkligen har insett kundernas betydelse och de gor allt for att
tillfredstdlla sina gésters dnskeméal. Bdda campingplatserna fungerar vildigt bra och vi finner
ndstan inga brister trots att vi noga har analyserat bada foretagen. Vi tycker att det har varit
intressant att studera att en liten privatdgt camping och en stdrre kommunaldgd campingplats
vérdesétter och behandlar sina kunder pé ett liknande sétt.

6.2 Teoretiskt och praktiskt bidrag

Var undersokning visar att néstan alla teorier kring tjdnstekvalitet stimmer vél 6verens med
hur campingplatser arbetar. Det dr bara Kandampullys och Butlers rekommendationer om att
turistforetag bor anvdnda sig av servicegarantier som foretagen inte tillimpar. Vi finner det
troligt att campingplatser inte ska tillimpa sig av servicegarantier, och det kanske inte &r
realistiskt att utlova garantier till kunder ndr det géller upplevelse och vistelse pa en
destination. Flera forfattare och forskare har pépekat att just inom turistindustrin har det inte
skett ndgon omfattande forskning. Dirfor anser vi att vart arbete har bidragit med mer
vetenskapliga synpunkter pa hur turistforetag arbetar med att leverera tjanstekvalitet.
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Vi antar att genom denna undersokning kan ett antal slutsatser om de svenska
campingplatsernas verksamheter dras. En rekommendation vill vi ge till Camp Gielas och det
ar att de uppréttar en speciell handlingsplan for att hantera kunders missndje och klagoméil. Vi
vill ocksda ge en rekommendation till Blasjons Fjdllcamp och det &r att anvinda sig av
enkédtundersokningar.

Utifrén var fallstudie rekommenderar vi campingplatser att verkligen ldgga ner arbete pa att
undersoka vilka speciella behov och 6nskemal som kunderna har. Detta kan goéras via
enkédtundersokningar eftersom det dr viktigt att turistforetagen far érliga svar pa vad kunderna
verkligen anser om foretagens service. Eftersom personalen dr en viktig faktor for kundens
upplevda tjdnstekvalitet rekommenderar vi campingplatser att uppritta speciella
handlingsplaner och noggrant utbilda de anstéllda hur de ska hantera oforutsedda hindelser
och kundmissndje. Manga campingplatser har tillfalligt anstdllda under hogsdsong och da ér
detta extra viktigt.

6.3 Forslag till fortsatt forskning

Niér var undersdkning enbart grundar sig pd fakta som ar insamlade frén turistforetagen har vi
inte kunnat bekrifta eller kontrollera om deras svar stdmmer Overens med vad
campingplatsernas kunder tycker. Vi vet inte om vi har fatt en korrekt eller en forskénad bild
av hur foretagen arbetar med tjénstekvalitet. Darfor tycker vi att det skulle vara intressant att
undersoka hur kunderna upplever foretagens sétt att leverera tjénstekvalitet. Vi
rekommenderar att forskaren anvinder sig av SERVQUAL som &r ett mitinstrument som
visar vilka svagheter och styrkor ett foretaget har i deras sitt att leverera tjdnstekvalitet.
Undersokningen skulle kunna ge svar pd vad kunderna anser vara god upplevd tjénstekvalitet
vid ett besok pa en fjdllndra campingplats.
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Personliga intervjuer

Andersson, Jorgen: 2004-05-09, driftschef pd Camp Gielas i1 Arvidsjaur. Intervjun
genomfordes 1 Jorgen Anderssons kontor vid Camp Gielas klockan 17.30.

Langstrom Inger: 2004-05-08, dgare till Blasjons Fjdllcamp 1 Stora Blasjon. Telefonintervjun
genomfordes i1 Katarina Landstedts hem i Arvidsjaur klockan 13.00.
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Bilaga

Intervjuguide

Behov

AT o e

Vet ni ndgot om kundernas behov? Hur har ni fatt fram det?
Hur gor ni for att tillgodose kundens behov?

Hur upptécker ni om kunden har speciella behov?

Hur ger ni kunden personlig uppmérksamhet?

Hur tillgodoser ni kundens behov av bra boende och service?

Hur tar ni rétt vilka forvantningar kunden har?

Tjanstekvalitet

7.
8.
9.

10.

11

Hur tycker ni att kvalitet kan beskrivas pa er camping?
Hur gor ni for att leverera kvalitet?
Hur gor ni pd campingen for att 16sa kundens problem pé ett bra sétt?

Hur vet ni att servicen levereras bra?

. Hur forsoker ni att inge fortroende till kunden?
12.
13.
14.
15.
16.
17.

Ser ni alltid till kundens bésta i alla situationer?

Tror ni att kunden tycker att er service ér prisvérd?

Hur hanteras nya kunder pa campingen?

Hur tror ni att turistens forvéntningar pa service varierar?

Hur vet ni om det finns skillnader mellan kundens forvéntningar och foretagets service?

Far ni ndgon feedback frén kunderna och ger ni ndgon feedback till dem?

Kundmissnoje

18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.

Hur gor ni for att begridnsa kundmissnoje?

Hur g6r ni om ni upptécker att missforstdnd har uppstétt t ex felbokningar?
Vad gor ni om ndgot oforutsdgbart intréffar?

Vad gor ni ndr kundmissndje uppstér?

Anvinder ni servicegarantier for att undvika kundmissndje?

Vet de anstéllda hur de ska hantera kundmissnéje?

Hur hanterar ni klagomal?





