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Forord

Arbetet med att skriva denna c-uppsats har varit mycket intressant och larorikt. Vart val av
amne, tjanstekvalitet, grundade sig i ett intresse for tjansternas komplexa natur. Vi ville ta
reda pa vad som paverkar kvaliteten pa en tjanst. Pa grund av véar utbildnings inriktning mot
fritidssektorn valde vi att studera kundernas upplevda kvalitet pa en fritidsanl&ggning.
Eftersom vi genom utbildningen kommit i kontakt med turismsektorn, bed6t vi oss for att
genomfora den empiriska undersokningen pa Skelleftea Camping.

Arbetet med uppsatsen har &gt rum vid Luled tekniska universitet, ingtitutionen i Skellefted,
under en tioveckorsperiod. Under arbetets gang har vi haft stor hjdlp frén nedanstdende
personer. Dessa har med sina kunskaper och intresse givit oss mycket information och
support. Vi vill harmed tacka:
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AsaWallstrom och Lars Béckstrom, handledare.
Leif Gustavsson, fritidschef i Skellefted Kommun, for intresse och réd angdende dmne

Marie Lindqvist, campingférestandare pa Skelleftea Camping, for visat intresse.
Respondenterna som deltog i var undersokning.

Véara studiekamrater for vardefulla synpunkter.

Mathias Esberg, Stina Mikaelsson och Eva Nystrom for korrekturl&sning.

| ett samhdlle déar antalet tjanster okar stadigt blir det alt viktigare for tjansteforetagen att
satsa resurser pa att utveckla kvalitetsstrategier. Det har varit mycket intressant och givande
for oss att fordjupa vara kunskaper inom tjanstekvalitet och vi & mycket tacksamma att vi tog

Fredrik Andersson Daniel Nystrom



Abstract

In the tourism sector it has become more and more important to evolve quality strategies in
order to diversify the company from its competitors. Therefore it is important to listen to the
customers and their opinion of what quality is. Quality is often defined as the relationship
between customer expectations and the actual experience. If the experience lives up to or
exceeds the expectations the customer experience quality. Our purpose with this thesis was to
study customer experienced quality in camping. We chose to carry out a case study where we
modified the measurement instrument SERVQUAL to gather information. The questionnaire
was completed with interviews so we could get a profound understanding for the customer
experienced quality. Tangibility and reliability were according to the examination the most
influential dimensions that decided customer experienced quality. The examination showed
that how the service is delivered (functional quality), in accordance with the theories, were
more important than what the customer gets (technical quality). However, the result aso
showed that the technical quality was important in the tourism sector.



Sammanfattning

Det har blivit allt viktigare for féretag i turismbranschen att utveckla kvalitetsstrategier for att
differentiera sig fran sina konkurrenter. Darfor &r det viktigt att lyssna till kunderna och deras
syn pa kvalitet. N& det pratas om tjanstekvalitet idag avses forhdlandet mellan
forvantningarna och den reella upplevelsen. Om upplevelsen motsvarar eller Gverstiger
forvantningarna upplever kunden kvalitet. Vart syfte med uppsatsen var att studera den
kundupplevda tjanstekvaliteten pa en camping. Vi valde att genomféra en fallstudie dar vi
modifierade métinstrumentet SERVQUAL for att samlain data. Enkaten foljdes ocksa upp av
en intervju déar respondenterna fick motivera sina svar, detta for att vi skulle fa en djupare
forstdelse for den kundupplevda kvaliteten. Péataglighet och pdlitlighet var enligt
understkningen de tva mest inflytelserika dimensionerna som avgjorde kundens
kvalitetsupplevelse. Understkningen pekade pa att hur kunden fick tjansten (funktionell
kvalitet), i enlighet med teorin upplevdes som viktigare &n vad kunden fick (teknisk kvalitet).
Resultatet visade dock dven att den tekniska kvaliteten var betydelsefull i turismbranschen.
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Heterogena, det vill siga uppfattas ofta olika fran ett tillfale till ett annat beroende pa
vem som & kund och vem som levererar tjansten. Detta gor det svart att standardisera
tjansten och dvervaka kvaliteten.

Oskiljaktiga, vilket innebar att en tjdnst produceras, konsumeras och levereras
samtidigt. Bade kunden och tjansteleveranttren deltar i produktionen. Dessutom &r
andra kunder ofta néarvarande vilket paverkar upplevelsen.

Immateriella, det vill siga att det inte gar att se, ta eller lukta pa en tjanst fore kop.
Kunden maste alltsa ta en risk nar de véljer vilken tjanst de ska kopa.

Forgangliga, tjianster kan inte lagras vilket gor det svart att matcha utbud och
efterfragan. Det gar inte att ta tillbaka tjansten och forbéttra den, eller ersitta den med
en ny efter produktion. (ibid)
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(Hoffman & Bateson, 1997)

Tjanstesektorn & mycket stor, och det finns mangder med olika branscher och néringar, allt
fran gukvard till vaddagning (Lovelock, Vandermerwe & Lewis, 1999). Turistnéringen &r en
del av tjanstesektorn som Okar, genererar nya arbetstilifallen och drar vauta till landet
(Turistdelegationen, 1998).

1.1.2 Turism

Turismens snabba tillvaxt och potential gor att den & en mycket intressant tjanstebransch.
Den ger ekonomiska bidrag och arbetstillfalen, och paverkar vérdlandet genom kulturella
utbyten och teknologisk utveckling, till exempel infrastruktur. Miljofragan & ocksd mycket
viktig och miljon maste besktas vid varje turistisk verksamhet. Det gdler att veta hur
balansering av exploatering och bevaring ska ske, med andra ord ta reda pa hur manga
besokare som kan tas emot utan att det exklusiva forsvinner. (Middleton, 1994)

Harrington och Lenehan (1998) menar att turismen, precis som andra tjanstesektorer, har
upplevt en snabb och intensiv forandring under de senare &ren. Genom att vi har fatt mer fritid
och kommunikationerna forbéttrats har turismen oOkat i vérlden (Hanefors & Larsson-
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Mossberg, 1995). Efterfrégan pa turism paverkas dven av till exempel konjunktur, attityder,
varderingar samt demografi hos kunderna (Swarbrooke & Horner, 1999). Levnadsstandarden
och medelinkomsten i véastvéarlden har okat, vilket har lett till att fler manniskor har mojlighet
att resa. Idag blir det ocksa allt vanligare att resorna ses som en del av hushallskassan och inte
en lyxkonsumtion. (Pearce, 1996)

Precis som 6vrig turism har camping blivit en nédvéndig néring for de flesta kommuner i
Sverige (Bang, 1987). Camping definieras som ” Gvernattning utomhus, under tillfaligt tak i
talt, bivack, husvagn eler liknande under rekreationsresor... De senaste &en har det
tillkommit former av campingboende, framst stugor och uthyrning av husvagnar pa plats’
(Nationalencyklopedien, 1990, s.549). Enligt Bang (1987) byggs campingar idag om for att
motsvara tidens krav. Att bara erbjuda kunden en plats att sova pa &r inte langre det primara
arbetet for en campingforestandare, utan det géler &en att ordna bra service med god
tjanstekvalitet for att locka turisterna. (ibid)

| Skandinavien &r turistindustrin mindre och har dessutom en annan struktur an i sodra
Europa. Pa samma sétt som hotell och liknande inrétningar & viktiga i sodra Europa, &r
campingar och stugbyar viktiga i Skandinavien. (Nordstrom, 1999) Tabell 1 visar att den
svenska campingsektorns utveckling av gastnétter under aren 1973 till 1999 har inneburit en
okning pa drygt 100 procent (SCR:s hemsida®, 2001).
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Tabell 1: Gastnatter pa svenska campingplatser under dren 1973 — 1999, SCR:s hemsida,
2001.
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Middleton (1994) menar att just boendet eller login oftast inte & den priméra anledningen till
resan for turisten, utan motivet ligger ofta i att besoka attraktioner pa orten. Med logi avses
allainrattningar som erbjuder dvernattningar i kommersiellt eller kvasikommersiellt? syfte till
alla kategorier av turister. Tjansten underléttar och gor det mgjligt for resendren att stanna
borta léngre an en dag. Logiprodukten uppfattas dock av kunderna som en upplevelse, och
innefattar en rad med tjanster varav de vanligaste &r:
o Bokning — ha hand om bokningar och reservationer, innefattar &ven telefon, post och
datasystem.
0 Reception — registrera ankomster och avresor, kontrollera bokningar och hitta rum.
Kan &ven innefatta bagagehantering och andra stodtjanster.

! sveriges Campingvardars Riksférbund. http://www.scr.se, 2001-03-26
2 Med kvasikommersiellt menas att inrattningen drivs utan vinstsyfte.
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o Rum/plats—setill att kunden erhdller rum eller stugor stadade, kontrollerade och klara
at tai besittning.

0 Mat och dryck (om det ingér) — innefattar restauranger, barer och caféer.

0 Andra tjanster (om det ingdr) — avser affarer, fritidsanlaggningar och andra utdkade

Hur kunden upplever en logiprodukt &r ett komplext fenomen som paverkas av fysiska bevis,
vad sinnena uppfattar och upplevda psykologiska férdelar. Det & vanligt att turister associerar
logitjanstens fordelar med fordelar som han upplevt med attraktioner pa orten. Om besokaren
upplever attraktionen som nagonting positivt tenderar denne att dven uppfatta boendet som
positivt och tvartom. (ibid)

1.1.3 Tjanstekvalitet

Begreppet tjanstekvalitet & ganska nytt, forst under 1970-talet kom det i fokus. Genom
uppmérksamhet i media och en fortlépande utvecklingsverksamhet i olika foretag blev det
mojligt att producera tjdnster med hog kvalitet. (Gustavsson,

Tjanstekvalitet borjade anvandas for att fa lojala kunder och differentiera sig fran
konkurrenter. Genom detta kunde &ven god ryktesspridning erhallas, samt ett visst skydd mot
priskrig. Darfor ar det viktigt med en ledare som forstér dess betydelse och har en vision dar
kvalitet ses som nyckeln till framgang. Alla delar av tjansten ska behandlas pa basta méjliga
sétt. Ledaren ska ocksa synas pa arbetsplatsen, och stétta, korrigera, ifragasétta och bel6na for

Zeithaml, Parasuraman & Berry, 1990)

Den forskning som hittills bedrivits om tjénstekvalitet har oftast haft ett marknadsorienterat
perspektiv med kunden som sjalvklar utgangspunkt. Ett vanligt sitt att definiera kvalitet inom
denna tradition har varit att sga att tjanstekvalitet & det som kunden upplever. Hog upplevd
kvalitet uppnas da upplevd tjanst motsvarar kundens forvantningar. (Gustavsson et al, 1997)
Zeithaml et a (1990) menar att bra tjanstekvalitet uppnds nar foretaget uppfyller eller
overtraffar kundens forvantningar pa tjansten.

Tjansterna har blivit mer och mer globala och marknadsfokuserade. Idag kréaver kunderna
manga olika tjanster, var som helst och vilken tid som helst. Foretag & under kande press for
att leverera kvalitetstjanster och darmed locka och behdlla kunder. Varlden 6ver borjar nu
tjansteforetag strava efter att na konkurrensfordelar genom att anvanda kvalitet for att
differentiera sig. Man har insett att ett standigt kvalitetsarbete leder till sparad tid och pengar,
och darfor & tankegangarna att man ska koncentrera sig pa processen da en tjanst levereras.
(Harrington & Lenehan, 1998)

1.2 Problemomrade

Eftersom en tjanst inte & ett foremd utan en eller flera aktiviteter eller processer, vilkai viss
man produceras och konsumeras samtidigt, ar det svart att uppréatthalla kvalitetskontrollen och
skéta marknadsforingen pa vanligt sétt. Det finns ingen kvalitet som kan kontrolleras i forvag,
innan tjansten sAlts och levererats. Tjansternas heterogena karaktar skapar ett av de storsta
problemen i tjanstehanteringen, ndmligen hur kunderna kan uppleva en jdmn producerad
kvalitet. (Gronroos, 1990) Flera forfattare (Hoffman & Bateson, 1997; Foley et al, 1997,
Swarbrooke & Horner, 1999) menar att det & komplext att méta kvalitet inom
tjansteproduktion pa grund av tjansternas speciella sardrag. Sardragen visar hur komplicerade
de flesta tjanster & och att darfor dven tjanstekvalitet maste vara komplicerad (Grénroos,
1990). Swarbrooke och Horner (1999) menar att god tjanstekvalitet & mycket viktigt med
tanke pa att det ar nyckeln till kundtillfredsstéllelse. Ett foretags konkurrenskraft sigs bero pa
kvaliteten pa levererade produkter (Gronroos, 1990).

10
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En turists upplevelse av tjanstekvalitet beror pa dennes attityder, forvantningar och
erfarenheter, samt om de sokta fordelarna levereras (Swarbrooke & Horner, 1999). Foley et a
(1997) menar att kunderna blir mera kritiska och kréaver mera pa grund av den 6kande
konkurrensen bland tjansteleverantorerna. Detta gor att kvalitetsbegreppet inom turismen blir
altmer viktigt. Turistens forvantningar angdende kvalitet okar standigt pa grund av forbattrad
levnadsstandard, vilket gor att turisten kraver nagonting extra. (ibid) Dessutom gor
konkurrensen att innovationskoncept plagieras och pa sa séitt gors till norm for vad som galler
(Swarbrooke & Horner, 1999).

Kvalitetsarbete betraktas ofta som synonymt med hdga kostnader och sdmre produktivitet.
Men det & dock viktigt att fréga sig vad bristen pa kvalitet kostar. Inom tjanstesektorn &r i
snitt 35 % av sdljkostnaderna orsakade av brist pa kvalitet. Detta kommer sig av att
tjanstekvalitet & ett mycket komplicerat fenomen och att det foljaktligen ar svart att styra och
garantera den. (Gronroos, 1990) Hur kvaliteten i ett foretag eller organisation uppfattas kan
komma att bero pa den svagaste i verksamheten, den som & samst forberedd och har minst
forstéelse for sina uppgifter. Kvalitet blir darfor en viktig fraga bade for de anstdllda och for
den som planerar, organiserar och leder arbetet. (Hanefors & Larsson-Mossberg, 1995)

I manga manniskors dgon &r kvalitet antingen nérvarande eller inte, det finns inget mellanting
(Swarbrooke & Horner, 1999). Zeithaml et a (1990) framhdller att det enda kriterium som
réknas nédr tjanstekvalitet varderas & definierat av kunden, alla andra beddmningar &r
irrelevanta. Att kunder kanner beldtenhet dver tjansten, atervander till foretaget och lovordar
organisationen & bevis pa att tjanstekvalitet 6nar sig (ibid). Baserat pa de resonemang som
hittills forts, kommer var uppsats att behandla tjanstekvalitet inom camping.

11



Gustavsson et al, 1997). Flera forskningsresultat pekar pa att langvariga kundrelationer i
tjansteforetag bygger pa kundens kvalitetsupplevelser fran erfarenheter av tillfredsstéllande
kontakter med foretaget (Thomasson, 1993). Edvardsson och Thomasson (1993) beskriver att
en tjanst bestér av flera olika aktiviteter och att kunden véger in de olika delarna i sin
kvalitetsbedomning. Tjanstekvalitet & resultatet av ett samspel mellan de olika delarna som
ingdr i en total tjansteleverans, bland annat vem som utfor tjansten, vem som gor en
kvalitetsbedomning och nar beddomningen gors. Kundens foérvantningar pa vad tjansten ska
innehalla spelar ocksain. (ibid) Ett vanligt talesétt &r att "kunden avgor vad som &r kvalitet i
en tjanst”. Kunden gbr omedvetet en bedomning av den tjanst han har mottagit, problemet ar
att kunden kanske inte vet vilken kvalitet som kan astadkommas. (Thomasson, 1993)

Zeithaml et al (refererad i Thwaites, 1999) menar att kundernas beddmning av tjanstekvalitet
baseras pa jamforelsen mellan forvantningarna och den levererade prestationen. Mycket av
den nutida tjanstekvalitetsforskningen grundar sig i just forvantnings- och upplevelseteorier
som havdar att kunder uppfattar tjanstekvalitet som skillnaden mellan den redlla
tjansteleveransen och forvantningarna kring den (ibid). Den upplevda kvaliteten paverkas
dock starkt av tidigare erfarenheter och kulturella skillnader (Johns & Howard, 1998). Den
kundupplevda tjanstekvaliteten kan ses som formagan att méta eller overtréffa kundens

Zeithaml et al, 1990). Gustavsson et al (1997) pekar ocksa pa att
kvalitet & en upplevelse hos kunden, nagot som ger denne tillfredsstéllelse. Det finns dock
teorier kring tjanstekvalitet som menar att kvalitet & inneboende kunskaper i individen,
personliga uppfattningar och kénslor om nér kvalitet upptrader (ibid).



TIJANSTEKVALITET

2.2 Kvalitet i turism

Harrington och Lenehan (1998) pekar pa tva termer; tjanstekvalitet och upplevelsekvalitet.
Den forstnamnda handlar om tjénstens leverans och den sistnanmnda om hela
turistupplevelsen, vilket bland annat innebar natur, infrastruktur, utvecklingsniva,
tillaggsprodukter, kulturella skillnader och andra kunder. Tjénste- och upplevelsekvaliteten
maste tillfredsstélla turisten for att denne skall uppleva total kvalitet. (ibid) P& grund av
turismens komplexa natur kan tjanstekvalitet ses som ett pussel. Det finns manga olika stora
men lika betydelsefulla bitar som alla maste passa perfekt for att tillgodose turisten.
(Swarbrooke & Horner, 1999)

Experter menar att ddlig kvalitet inom turism kan bero pa att intresset ar for 1agt, samt att
medvetenheten om dess betydelse &r bristfaligt. En annan tankbar anledning & felaktigt
anvandande av kvalitetssystem. Eftersom kundernas krav kar, och likasa konkurrensen, ser
dock foretag att kvalitetsarbetet & viktigt for lI6nsamheten. Den troligaste anledningen till
kvalitetsproblem torde darmed vara att kvalitetsarbetet genomfors pa ett felaktigt sSitt.
(Augustyn, 1998a)

Harrington och Lenehan (1998) betonar att turismforetag kan anvanda kvalitet som ett viktigt
instrument for att differentiera sig, och samtidigt fa konkurrensfordelar. Goda kunskaper hos
personalen, samt resurser som gor att kapaciteten kan utnyttjas fullt ut, kan skilja ett
turismforetag fran dess konkurrenter. Kunskaperna och resurserna tilldter foretaget att
antingen genomfora aktiviteter till en |18g kostnad eller fa till stand en differentiering. Det &r
altsd av stor vikt att hitta de kunskaper och resurser som har storst potential att leverera en
tjanst med en fordel gentemot andra. Har finns relationen mellan strategi och kvalitet.
Strategiskt sett kan tjanstekvalitet alltsd anvandas som en konkurrensfordel och
differentiering. (ibid)

Undersokningar som gjorts vid turism- och logiinréttningar i Europa visar att kunden upplever
att den funktionella kvaliteten, det vill saga hur kunden far tjansten, &r viktigast. Det kan vara
till exempel kunnig och motiverad personal. Den tekniska kvaliteten, sasom lokalisering och
storlek pa rummen, spelade en mindre roll. (Harrington & Lenehan, 1998) Briggs (2001)
framhaller att anseende & viktigt inom turismen. Manga foretag erbjuder bra tjanster, men
oftast & det ndgot foretag som sticker ut litet extra. Det kan ofta bero pa att foretaget har hallit
en kontinuerligt hdg kvalitet och darmed har gott rykte. Anseendet & med andra ord kopplat

2.3 Upplevd och férvantad kvalitet

Gronroos (1990) menar att upplevelsen av kvalitet & kopplad till de traditionella
marknadsféringsaktiviteterna. Bra totalkvalitet fas nar kundens férvantningar om kvalitet
motsvarar den upplevda kvaliteten. Om forvantningarna &r orealistiska blir den sammanlagda
kvaliteten 1&g, &ven om den upplevda kvaliteten métt med ndgot sorts objektivt matt ar bra.
(ibid)

Hittills har man inom marknadsféringsdominerad forskning kring tjanstekvalitet arbetat
mycket med forvantad och upplevd kvalitet. Detta innebér i korthet att kundens foérvantningar
pa kvalitet jamfors med det faktiska utfalet, det vill siga upplevelsen. Kunden har en rad
forvantningar pa tjiansten i fraga, dessa kan ha sin grund i personliga behov, tidigare
erfarenheter och instdllning. Vid sidan av detta paverkas individen &ven av andra manniskors
erfarenheter eller word-of-mouth kommunikation. (Gustavsson et al, 1997) Gronroos (1996)
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betonar att foretag bor stréva efter att fa kunden sa n6jd med den upplevda kvaliteten att
kundrelationen starks och sannolikheten for aterkops starks. Upplevelsen av kvalitet styrs av
teknisk och funktionell kvalitet (Grénroos, 1990).

2.3.1 Teknisk och funktionell kvalitet

Gronroos (1996) har utvecklat en modell som fokuserar pa relationerna mellan upplevelsen
och forvantningarna. | modellen delar han in tjanstekvaliteten i tva delar (se figur 2). Dessa
utgors av den tekniska kvaliteten ad kunden far) och den funktionella kvaliteten (hur
kunden far tjansten) (ibid).

ﬁ Forvantad tjanst Upplevd kvalitet Upplevd tjanst

Traditionell  marknadsforing
(reklam, faltforsdjning, PR,
sdljstdd, pris, m.m.) jamte > Profil
extern péverkan via tradition,
ideologi och word-of-mouth

Tekniska Attityder r(IeInz;teiror:\aer
|osningar Fortl6pande
kundkontakt . : .
Sakkunskap | Teknisk Maskiner Funktionell Tjanstvillighet
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Internt klimat
ADB-system Utseende | miljo

Figur 2: Teknisk och funktionell kvalitet. Gronroos, 1996, s. 34.

Den tekniska kvaliteten paverkas av aspekter sasom stédat hotellrum, om maten i
restaurangen smakar bra, eller om uthildningsmalen och kursplanerna for en utbildning vid en
hogskola haller mattet i jamforelse med andra. Dessa aspekter forenas av att de kan bedémas
nagorlunda objektivt. Den funktionella kvaliteten beror aspekter som inte &r létta att faststélla
enligt vissa givna regler. Det kan till exempel handla om personalens bemotande av kunderna,
vilket kan uppfattas olika av olika personer. (Gronroos, 1996) Gustavsson et al (1997) pekar
pa att den funktionella kvaliteten forstker fanga betydelsen av kundrelationerna och att det &
mycket viktigt att foretagets representant kan 1&sa av kundens reaktioner i olika situationer.

Modellen understryker hur "traditionella” marknadsforingsmetoder, sdsom annonsering och
prissankning, far en minskad betydelse i tjansteforetag. Vidare beskriver modellen hur den
tekniska och funktionella kvaliteten tillsammans bygger upp foretagets profil eller image.
Denna image avgor hur kunderna uppfattar foretaget och hur de upplever tjanstekvaliteten.
(Gronroos, 1996) For foretaget & det viktigt att skapa positiv image, inte minst da en sadan
fungerar som ett filter vid beddmningen av kvaliteten (Gustavsson et al, 1997).

Gronroos (1990) menar att det & situationerna da kunderna moter tjansteleverantorens

arbetssétt och resurser som avgor kvalitetsupplevelsen. Dessa interaktioner bestammer nivan
pa den funktionella kvaliteten. Merparten eller hela resultatets tekniska kvalitet Gverfors
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dessutom vid dessa tillfalen. Sadana situationer kallas for sanningens dgonblick. (ibid)
Gustavsson et al (1997) menar att syftet med metaforen &r att beskriva alvaret i situationen da
tjansten blir till och kunden upplever kvaliteten.

Begreppet sanningens Ogonblick betyder bokstavligt att det & det tillfale da
tjansteproducenten har majlighet att visa upp kvaiteten pa sina tjanster for kunden. | nasta
stund & situationen en annan, kunden & borta och det finns inga létta sétt att i efterhand
forbéttra den upplevda tjanstekvaliteten. Om ett kvalitetsproblem har uppstétt kan det vara for
sent att gora ndgot at det. For att kunna dtgérda fel maste det skapas nya sanningens 6gonblick
genom att leveranttren tar aktiv kontakt med kunden och forsoker rétta till felet eller forklara
orsaken. Detta & forstds mycket besvérligare an ett sanningens ogonblick som lyckats.
Produktionen av tjansterna och leveransprocesserna maste planeras och genomforas sa att
ddliga sanningens Ggonblick inte uppstar, annars kan foretaget drabbas av ovéntade

Swarbrooke och Horner (1999) menar att kunden har en
toleranszon for skillnader mellan forvantningar och upplevelser som gor att tjanstens kvalitet
inte paverkas. Kunden lagger inte marke till de 6gonblick da den upplevda tjansten bara
avviker marginellt fran den forvantade (ibid). Foley et a (1997) anser att sanningens
ogonblick ar den viktigaste determinanten for kundtillfredsstallelse inom turism. Det & ocksa
en bra indikator pad den upplevda tjanstekvaliteten. En positiv interaktion mellan
tjansteleverantor och kund kan ha sidan paverkan att det neutraliserar negativa upplevelser,
och & i mangafall nyckeln till framgang for turismforetag. (ibid)

Alla tjansteforetag, oavsett hur kvalitetsdrivna de &, kommer att stéta pa situationer da fel
uppstar vid interaktioner med kunden och féretaget maste hantera missnéje. Tjansteforbéttring
har resultat- och processdimensioner. Resultatdimensionen & vad kunden verkligen far
genom att foretaget forsoker forbéttra tjansten medan processen avgor hur kunden fér

Spyrakopoulos, 2001) Berry och Parasuraman (1991) menar att
resultatet ar viktigare ndr den ursprungliga tjénsten levereras medan processdimensionen bor
betonas under tjansteforbattringen. Detta kan dock variera beroende pa vilken tjanst det
handlar om (ibid).

Gronroos (1996) framhaller att det finns tio olika determinanter som paverkar kundens
upplevelse:  pdlitlighet, reaktionssnabbhet, sakkunskap, tillganglighet, bemétande,
kommunikation, tillforlitlighet, sakerhet, forstaelse och pataglighet. Av dessa determinanter
framgar det att den funktionella kvaliteten &r viktigast, d& det mesta har att géra med hur
kunden bemoéts och behandlas. (ibid)

2.3.2 Kriterier pa god upplevd tjianstekvalitet
Gronroos (1990) listar sex kriterier pa god upplevd tjanstekvalitet som & sammansatta av

understkningar och praktiska erfarenheter fran olika lander. Kriterierna & hjapmedel for
foretagsledningen att kunna erbjuda kunden en god tjanstekvalitet. (ibid)

1. Yrkesmassighet och sakkunskap
Tjansteleverantoren och dennes medarbetare, samt produktionssystem och fysiska resurser,
ska av kunderna uppfattas som att de har kunskaper och skicklighet att |6sa problem.

2. Attityder och upptradande

Kunderna kanner att kontaktpersonerna i tjansteforetaget bryr sig om dem och &r intresserade
av att |6sa deras problem pa ett vanligt och spontant sétt.
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Gronroos (1990) menar att det forsta kriteriet, yrkesmassighet och sakkunskap, é&r
resultatinriktat och paverkar foljaktligen den tekniska kvalitetsfunktionen. Den tekniska
kvaliteten innebar vad kunden far for ndgot. Det gétte kriteriet, rykte och trovardighet, &
imagerelaterat, medan de fyra dvriga kriterierna & processinriktade och darmed paverkar den
funktionella kvalitetsdimensionen, det vill saga hur kunden far tjansten. (ibid)

2.3.3 Gapmodellen

Tjanster blir inte alltid levererade med onskad kvalitet. Det finns manga olika anledningar till
detta, varav den viktigaste & skillnad i vad kunden forvantar sig och vad som verkligen
levereras. (Chakrapani, 1998) Zeithaml et a (1990) har utvecklat Gapmodellen som visar hur
det kan uppsta ett gap mellan forvantad och upplevd tjanst (se figur 3). Gapet uppkommer pa
grund av att det finns andra gap ndgonstans i produktionen, distributionen eller konsumtionen
av en tjanst. Modellen syftar till att anvandas for att analysera orsaker till kvalitetsproblem,
samt for att hjalpa foretagsedare att forsta hur tjanstekvaliteten kan forbéttras. (ibid)

Zeithaml et a (1990) menar att det forsta gapet innebdr att ledningen uppfattar
kvalitetsforvantningarna pa ett felaktigt sétt. Anledningarnatill att det forsta gapet uppstar kan
vara brister i marknadsundersokningar, otillracklig information fran kontaktpersona till
ledning och for manga chefsnivéer mellan kontaktpersonal och ledning. Det andra gapet
innebér att ledningens uppfattning om konsumenternas forvantningar inte stdmmer Gverens
med foretagets specifikationer for tjansten. Detta & en foljd av planeringsmisstag, ddlig
styrning av planeringen, brist pa klar malsattning inom organisationen och ofillrackligt stod
fran hogsta ledningen. Innebtrden i det tredje gapet &r att de anstéllda inte kan och/dler vill
utféra tjansten enligt ledningens specifikationer. Detta kan bero pa att specifikationerna &
altfor komplicerade eller inte stammer med foretagskulturen, tjansteproduktionen & ddigt
styrd och den interna marknadsféringen &r bristande. Det visar skillnaden mellan
tjansteleveransens kvalitet och den kvalitet som utlovats i marknadskommunikationen.
Orsakerna till detta gap kan vara att samordningen mellan marknadsforingen och
produktionen &r otillrécklig, féretaget dverdriver sina tjanster och lovar for mycket eller att
planeringen av marknadskommunikationen inte samordnats med tjansteproduktionen. Det
femte gapet & ett gap i den upplevda tjanstekvaliteten, det vill séga avvikelsen mellan den
forvantade och upplevda tjansten ur kundens synvinkel. Det femte gapet, som & det
viktigaste, utgor summan av de fyra tidigare gapen. Malet for foretaget ar att sténga eller
minska gapen sa mycket som méjligt, annars leder det till dalig kvalitet, ddlig word-of-mouth,
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negativ image och forlorade kunder. Gapmodellen verkar som en ram for forstaelse, métning
och forbéttring av tjanstekvaliteten. (ibid)

Word-of-mouth Personliga behov Tidigare
kommunikation upplevelser
™ Forvantad tjanst [
===
| ¥
Kund ! Gaps f
I Y
I Upplevd tjanst =
I
I 7\
_______ L
I
! Extern
I Tjanseleverans @ — = Kommunikation
Foretag : ¥ T Gap 4 | till kunder
! Gap3 |
I Y
Gap 1 : Tjanstespecifikationer
| f
| Gap2 1
' ¥
:_ > Ledningens uppfattning om

kundens férvantningar

Figur 3: Gapmodellen. Oversatt frén Zeithaml et al, 1990, s 46.

2.4 Att mata tjanstekvalitet

Tjanstekvalitet & och har varit svart att mata och utvardera, forst pa 1980-talet utvecklades
det olika modeller och instrument (Cook & Thompson, 2000). Zeithaml et a (1990) tog fram
SERVQUAL som har blivit det mest anvanda métinstrumentet for att belysa kundernas
upplevelser. Méamodellen gor att foretag kan fa reda pa var de ska koncentrera sina resurser
for att fa ut sd mycket som majligt av sitt kvalitetsarbete. (ibid)

24.1 SERVQUAL

SERVQUAL bestér av tva delar; kundernas forvantningar (E) och kundernas upplevelser (P).
Den forsta delen méter ett bra foretag i en specifik tjanstebransch och bestar av 22 pastéenden
som graderas pa en gugradig skala. Denna del méter kundens forvantningar pa tjanstens
kvalitet. Den andra delen, som visar upplevd kvalitet hos tjansten, bestar av ett specifikt
foretag och innehdller 22 pastaenden som matchar de 22 pastéendena i den forsta delen. Nar
forvantningarna jamfors med upplevelserna fas en indikation pa ett gap fram. Ju storre gap,
desto storre & skillnaden mellan férvantningar och upplevelser, medan ett mindre gap visar
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o E11. De anstédlda pa ett bra foretag ska ge snabb service & sina kunder.
o E12. De angtdllda pa ett bra foretag ska alltid vilja hjalpa kunderna.
0 E13. De anstédllda pa ett bra foretag ska adrig vara for upptagna for att kunna besvara

Upplevelser av villigheten/ber edskapen:
0 P10. De anstédllda pa foretaget XYZ informerar kunden exakt nar tjansten kommer att

o P11 De anstéllda pa foretaget XY Z ger snabb service & sina kunder.
0 P12. De angtédllda paforetaget XY Z vill alltid hjapa kunderna.
0o P13. De anstéllda pa foretaget XY Z & aldrig for upptagna for att kunna besvara kundernas

Forvantningar pa tillforsikten:

o El14. Deanstélldai ett braforetag skainge fortroende till sina kunder.

E15. Ett bra foretag ska ha sékra betal ningssystem for sina kunder.

E16. De angtéllda i ett bra féretag ska altid vara artiga mot sina kunder.

E17. De anstélldai ett bra foretag ska ha kunskapen att besvara kundernas fragor.

[ Wy

P14. De angtdlldai foretaget XY Z inger fortroende till sina kunder.

P15. Foretaget XY Z har sdkra betalningssystem for sina kunder.

P16. De anstédllda i foretaget XY Z &r alltid artiga mot sina kunder.

P17. De anstédlldai foretaget XY Z har kunskapen att besvara kundernas frégor.

[ Wy W

Forvantningar pa empatin:

E18. Ett bra foretag ska ge kunderna individuell uppméarksamhet.

E19. Ett bra féretag ska ha Oppettider som passar alla deras kunder.

E20. Ett bra foretag ska ha anstéllda som ger kunderna personlig uppmérksamhet.
E21. Ett bra foretag ska se till kundens bésta i ala situationer.

E22. De anstélldai ett bra foretag ska forsta de speciella behov som kunderna har.

O

000D

Upplevelser av empatin:

P18. Foretaget XY Z ger kundernaindividuell uppméarksamhet.

P19. Foretaget XY Z har 6ppettider som passar alla deras kunder.

P20. Foretaget XY Z har anstéllda som ger kunderna personlig uppmérksamhet.
P21. Foretaget XY Z ser till kundens béstai alla situationer.

P22. De anstédlldai foretaget XY Z forstar de speciella behov som kunderna har.

O

000 o

Genom att analysera resultaten av SERVQUAL erhdlls véardefull information om skillnader
mellan forvantningar och upplevelser. Det gar att fa ytterligare vardefulla fakta genom att
kontinuerligt anvanda instrumentet, till exempel en gang om aret. En sddan jamforelse ger inte
bara information om hur skillnaderna mellan forvantningar och upplevelser féréndras, utan
aven vilken av dessa faktorer som forandringarna beror pa (Zeithaml et a, 1990)
SERVQUAL har visat sig vara mycket bra att anvanda i en mangd olika tjanstesektorer, bland
annat inom gukvard och uthildning. Undersokningar pekar pa att instrumentet &r anvandbart
nar det galler omraden av en tjanst dar kundens forvantningar inte blir métta. Det gar da att
finna orsaker till kundens upplevda tjanst. (Richard, 2000) Durvasula, Lysonski och Mehta
(1999) menar att SERVQUAL & logisk och fornuftig, eftersom det ger manga goda
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mojligheter till att forsta kundens upplevelse. Augustyn (1998a) anser att instrumentet annu ar
det basta for att méta och utvardera tjanstekvalitet.

Enligt Durvasula et a (1999) finns det dilemman med SERVQUAL, till exempel att modellen
innehdller for manga dimensioner. Det gar med att fordel kombinera palitlighet, tillforsikt och
empati och darmed fa tre dimensioner istéllet for fem (ibid). Antalet relevanta dimensioner
kan variera fran tre till su beroende pa vilken tjanstebransch man undersoker (Kappelman &
van Dyke, 1997). SERVQUAL kan heller inte appliceras generellt i alla tjanstesektorer, utan
maste anpassas till den aktuella sektorn. Frégorna maste alltsa formuleras om, vilket kan leda
till att instrumentets reliabilitet ifragasétts. (Durvasulaet a, 1999)

Anvandandet av SERVQUAL har ocksa kritiserats for att instrumentet inte tar upp ala
aspekter som ar forknippade med tjansten och tjanstekvaliteten. Exempel pa detta &r resultatet
av tjansten, systematisering av tjansteleverans samt den image som féretaget har.
(Sureshchandar, Rgjendran & Kamalanabhan, 2001) Buttle (1996) anser att typen av tjanst
inte har fatt nagon betydelse i SERVQUAL. Kundens forvantningar & inte lika hoga pa en
kopp kaffe i hotellets restaurang som pa en lyxweekend (ibid). Donnelly och Shiu (1999)
menar att pa grund av att SERVQUAL & framtagen, utvecklad och testad for tjansteforetag i
USA, stdmmer det inte riktigt dverens i andra omgivningar. For att det ska fungera med en
hog validitet i Europa maste SERVQUAL testas ordentligt. Dessutom behtvs mycket
forskning for att kunna dra nagra slutsatser om instrumentets resultat. (ibid)

Edvardsson et a (1998) menar ocksa att det & svart att méta forvantningar. Nar kunden fragas
om hur branschledande féretag utfor en viss del av en tjanst, forutsétts det att kunden vet
ndgot om dessa. Annars finns det en risk att kunden ger hdga betyg och darmed blir en
jamforelse ganska meningdos. (ibid) Carman (refererad i Franceschini, Cignetti, & Caldara,
1998) menar att bade forvantningar och upplevelser kan kombineras till en enda fraga. Pa sa
vis reduceras kritiken som riktar sig till frageantalet (44 st), eftersom det da bara blir 22
fragor. Upplégget pa fragorna skulle da handla om en skala dar det handlar om att " dverstiga
forvantningarna’ och "vara langt ifran forvantningarna’. | mitten ligger "ett bra foretag” och
det undersokta foretaget placeras sedan in pa skalan. (ibid)

2.4.2 SERVQUAL i turism

Augustyn  (1998b) identifierar tvd viktiga gap inom turismen, namligen
kvalitetsupplevelsegapet och leveransgapet. Dessa kan bli applicerade i Gapmodellen. Att
bara stdnga gapen ger inte tjanstekvalitet inom turism. Kundens efterfragan maste standigt
motas och forbéttras. Nastan alla aktiviteter inom turism gar att utvardera for att hitta
forbattringsmojligheter. Tjanstekvalitetsarbete inom turism far inte ses som ett hot, utan
istdlet som en mgjlighet eftersom kundernas forvantningar och konkurrensen okar. Foljande
metafor far fortydliga det helaz En amerikan och en japan utforskade en djungel i Afrika.
Plotdligt sag de ett hungrigt Igjon. Japanen insag vad som var pa vag att handa, och knot pa
sig sina |oparskor. Amerikanen skrattade och sa: " Tror du att du kan springa ifran ett
lgjon?” Japanen svarade: " Jag klarar mig fint, s lange som jag springer fortare &an dig!”
(ibid)

Augustyn (1998a) menar att SERVQUAL inte kan appliceras med ett fullgott resultat inom
turismsektorn. Instrumentet ger inte all nédvandig information om kundens férvantningar i
relation till upplevelsen. Detta beror framst pa turismens karaktér, da turisten ofta bedomer
varje enskild del utifran hela upplevelsen. Turistens boende kan vara mycket bra, medan
transporterna fungerar daligt. (ibid)
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2.5 Varfor kvalitetsarbete misslyckas

Manga foretag som genomfort kvalitetsprogram anser att det inte har |6nat sig, trots
kvditetsforbéttringarnas manga fordelar, till exempel dterkommande kunder och god
ryktesspridning (Gyiméthy, 2000). Problemet ligger oftast i attityden till férbattringen. Om
det bara betraktas som ett begrénsat tidsprogram, och hela organisationen ser det som en
taktisk fraga, ar risken for missyckande stor. Ett kvalitetsprogram maste betraktas som en
pagaende process, dar ett av nyckelmdlen & att forbéttra beteendet hos personalen. Ett
kontinuerligt tankesdtt for hur viktig kvalitet &, samt en forstéelse for hur det gar att kan
influera till en god tjanstekvalitet krévs av varje individ i organisationen. (Gronroos, 1990)
Edvardsson och Thomasson (1993) menar att varje foretag maste ha ett tydligt och
kommunicerbart kvalitetsbegrepp. Kvalitetsarbetet kommer att missyckas om inte
medarbetarna forstar vad som menas, eller tolkar det pa olika sétt. Kvalitet och
kvalitetsforbéttring & strategiska frégor, och for att arbetet ska lyckas krévs en fortlopande
uppméarksamhet fran den hogsta ledningen. | manga fal & det ledningens bristande
engagemang som &r orsaken till misslyckade satsningar. (ibid)

Edvardsson och Thomasson (1993) pekar pa betydelsen av att se kvaliteten pa en tjanst ur
kundens 6gon. Det gér inte att arbeta med kvalitetsprogram utan att lyssna till kunden. Ett
program blir bara lyckat om leverantéren sétter sig in i och pa djupet forstar vad som skapar
varde for kunden. Tjansteforetag maste dven tanka pa att utveckla kvalitet internt innan den
kan anvandas externt. Om foretaget bara arbetar med kvalitet i interaktionsmomentet finns det
risk att det 6vriga inte motsvarar forvantningarna. En annan faktor till misslyckande kan vara
att inte anpassa arbetet till det egna foretaget mojligheter. Det gar séllan att kopiera andra och
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3 Problemdiskussion

Tjansternas fyra sardrag (heterogena, oskiljaktiga, immateriella och férgangliga) goér dem
svarare att standardisera jamfort med varor (Swarbrooke & Horner, 1999). Nar en kund kdper
en tjanst maste han pd grund av dessa ofta lita pa nagon annans &sikter om produkten,
eftersom han inte kan prova den och se om den passar. Detta stéller till problem eftersom den
som rekommenderar tjdnsten kan ha helt andra varderingar, forvantningar och uppfattningar
om upplevelsen. Dessutom finns det en farai att kunden genom hela tjansten har néra kontakt
med leverantdren. Det finns altid en risk i att personerna inte ska passa ihop vilket i sin tur
paverkar upplevelsen negativt. En tjanst & dessutom genom sin heterogenitet omajlig att
garantera kvaliteten pa Nagot kan ga snett under interaktionen mellan kunden och
organisationen, vilket kan dven paverka andra kunder.

som paverkar kunden i interaktioner med foretaget, till exempel den fysiska omgivningen som
inverkar pa kundens upplevelse genom pétagliga ting. Dessutom intréffar konsumtionen oftast
samtidigt som produktionen, vilket leder till att personalen och andra kunder kan paverka
tjansteupplevel sen dramatiskt. Foretagets osynliga delar, sasom regler och processer, paverkar
ocksa den levererade tjansten, trots att kunden inte ser dem. (Hoffman & Bateson, 1997)

Med kvalitet inom turism menas att leverera en tjanst som kunden finner tillfredsstallande
(Swarbrooke & Horner, 1999). Ett problem & att manga borjar arbeta inom branschen med
begransat intresse och kunskaper om det kvalitetsarbete som krévs. Det kan bli svart att
leverera den tjanst som kunden vill ha. Augustyn, 1998a) Turistens kvalitetsforvantningar
stiger med tiden, och darfor maste leverantdren utveckla sina tjanster for att kunna vara
konkurrenskraftig Swarbrooke & Horner, 1999). For turister kan upplevda fordelar och
kvalitet med boende troligtvis vara néra kopplat till férdelar med destinationens attraktioner.
Detta kan ocksa bli ett problem om gasterna far en negativ upplevelse av en attraktion.
(Middleton, 1994)

Turismforetag kan anvéanda sig av kvalitet som ett viktigt instrument for att skilja sig fran
konkurrenterna och darigenom fa fordelar. Personalens kunnande och foretagets resurser ar
kvalitetsfaktorer som kan medfora en sddan differentiering. (Harrington och Lenehan, 1998)
Foley et a (1997) menar att kvaliteten pa tjanster till stor del paverkas av de interaktioner som
uppstar under tjansteproduktionen och att den kan variera fran person till person. For att
undvika "ddliga sanningens Ogonblick” och ovantade kvalitetsproblem maste
tjansteproduktionen planeras noggrant. Om fel uppst&r méaste leverantéren skapa nya
sanningens dgonblick genom att pa nytt ta kontakt med kunden och forsoka rétta till felet.

Upplevd kvalitet paverkas av kundens forvantningar pa tjansten innan konsumtion.
Forvantningarna uppstar beroende av extern kommunikation, till exempel reklam, broschyrer
och annonser, samt konsumentens erfarenheter av foretagets produkt sedan tidigare.
(Gronroos, 1990) Ett tjansteforetag maste i sin marknadsforing forstka bygga upp redistiska
forvantningar att leva upp till. Annars kan det leda till missngje bland kunderna, oberoende av

Swarbrooke & Horner, 1999) Gronroos (1996) har en
asikt om att skillnader mellan forvantningarna och upplevelsen bildar ett gap som kan
hérledas till produktionen, konsumtionen eller distributionen av tjansten. Med hjédp av
Gapmodellen gér det att finna orsaker till kvalitetsproblem, och samtidigt skapa en forstaelse
for hur kvaliteten kan forbéttras (ibid). Augustyn (1998b) menar att undermdlig kvalitet beror
pa bristande kunskap och/éller intresse fran tjansteleverantorens sida. For att lyckas med
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kvalitetsarbete maste det finnas ett kvalitetstankande inom hela organisationen, och
ledarskapet ska styra arbetet i rétt riktning (Swarbrooke & Horner, 1999).

Gronroos (1996) pekar pa en tjansts tekniska och funktionella kvalitet. Den tekniska
kvaliteten handlar om vad kunden fér for nagot, till exempel ett stadat hotellrum, medan den

hur kunden fér tjansten. Denna aspekt kan paverkas av
personalens upptradande. (ibid) Den funktionella kvaliteten har 1 europeiska
turismundersokningar visat sig vara den viktigaste for kunden (Harrington & Lenehan, 1998).
Olika faktorer som paverkar den upplevda kvaliteten har diskuterats, bland annat av Gronroos
(1990), Gustavsson et al (1997), Swarbrooke och Horner (1999). Ett séit for tjansteforetag att
undersoka kundens upplevda kvalitet & att anvénda sig av maétinstrumentet SERVQUAL,
som bygger pa 44 pastéenden. Kundens forvantningar jamférs med upplevelsen, och
skillnaden visar upplevd tjanstekvalitet. Understkningen grundar sig pa de fem
dimensionerna péataglighet, palitlighet, villighet/beredskap, tillforsikt och empati. (Zeithaml et
al, 1990)

3.1 Syfte

Syftet med uppsatsen &r att studera den kundupplevda tjanstekvaliteten pa en camping. For att
besvara syftet ska foljande forskningsfragor belysas:

0 Vad paverkar den kundupplevda kvaliteten?

Hur uppfattar kunderna den upplevda kvaliteten?

Vilka & de bakomliggande orsakernatill kundernas uppfattning?

Hur kan campingen forbéttra kundernas upplevda kvalitet?

00O

3.1.1 Avgransningar

Vi kommer enbart att koncentrera oss pa tjanstekvalitet ur ett kundperspektiv. Trots att andra
faktorer an siava boendet kan paverka en turismupplevelse, och darmed var undersokning,
har vi vat att avgréansa oss till boende. Den form av boende vi valt att undersbka &r
stugcamping.
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Generalisering Hypoteser
Observationer Observationer
T Verkligheten

(maétning, tolkning)

Induktiv ansats Deduktiv ansats

skrivbordsundersokning anvands redan insamlad data. Den & billig att genomféra och ger ett
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snabbt resultat. Det kan dock vara svart att hitta relevant information och darmed kan
kvaliteten pa det insamlade materialet ifragasittas. En falstudie & en undersokning som
enbart omfattar ett eller ett fatal studier, vilka studeras mera detaljerat (Lundahl & Skarvad,
1992). Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997) menar att studierna & noggranna och ger
detaljerad kunskap om ett omrade, men det kan vara svart att dra slutsatser om en malgrupp.
Fallstudieansatsen &r ofta anvandbar for explorativa studier, den vanligaste tillampningen &
dock for deskriptiva eller forklarande studier (Lekvall & Wahlbin 1993). Experiment anvands
for att faststdlla kausala samband, till exempel mellan anvéndning av medicin och
tillfrisknande. Ett utmérkande drag for ett experiment & att det kan upprepas flera ganger,
men det & svart att kdnnatill alla paverkande faktorer. (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997)
En surveyundersokning & en icke experimentell frageundersokning. Den barande tanken ar
standardisering, vilket betyder att samtliga respondenter ska besvara samma fragor.

survey &r att det 14t gar att dra slutsatser om fragorna & stéllda pa rétt sétt.
Dock kan det vara svart att fa detaljerad kunskap. Ett annat kannetecken &r att
surveyundersokningar ofta anvands med hjalp av stickprov, det vill siga att endast vissa
enheter av populationen blir undersokta. De vanligaste metoderna for datainsamling vid en
survey ar personliga intervjuer, telefonintervjuer och brevenkéter. (Lundahl & Skérvad, 1992)
Surveyansatsen passar for undersokningar som syftar till en deskriptiv informationsniva
(Lekvall & Wahlbin 1993).

Avsikten var att undersoka ett fatal enheter, inte generalisera eller dra slutsatser. FOr att uppna
vart syfte ansag vi att en falstudie var mest 1ampad. Pa s sitt kunde vi ga in pa djupet i
problemet och fa den stérre forstaelse som vi sokte.

4.3.1 Undersokningsobjekt

Vi valde att undersoka en camping med utgangspunkt fran dess stuggaster. Efter att ha talat
med Skellefted Camping, fick vi klartecken att genomfora datainsamlingen dar. Campingens
stugby, som &r Oppen &ret om, har cirka 13 000 gastnétter per &. Campingen har totalt 70
stugor varav 25 & utrustade med WC, dusch och kabel-TV. Alla stugor har koksutrustning.
Det finns &en 20 Overnattningsrum med gemensam dusch/WC, koék och TV-rum i
korridoren. Campingen & utrustad med sex stycken servicehus som innehdler bland annat
WC, dusch, kok- och diskmgjligheter. | direkt anslutning till campingen finns
rekreationsméjligheter sdsom motionsspér, tennishall, ishall och utférsdkning. (Skellefted
Campings hemsida®, 2001) Skellefted Camping & graderad till en fyrstjarnig camping av
SCR, dar femstjarnigt & maximal gradering. For att bli fyrstjarnig kréavs bland annat
livsmedelshutik, parkeringsplats for besokande, nattbelysning samt matservering med urval av
(SCR:s hemsida®, 2001)

4.4 Datainsamlingsmetod

Datakéllor kan delas in i sekundéardata och primérdata. Sekundérdata innebéar att material
samlats in tidigare av nagon annan for ndgot annat syfte. Med primardata menas att utredaren
samlar in material som & vésentligt for undersokningen, genom observation- eller
fragemetod. Observation innebar att utredaren personligen studerar ett handelseforlopp,
medan fragemetoden & indelad i typerna brevenkater, personliga intervjuer och
telefonintervjuer. (Lundahl & Skérvad, 1992)

3 http://www.skell eftea se/skell efteacamping. 2001-05-14
* http://www.scr.se. 2001-05-10
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Direkt observation innebér att undersdkaren gav studerar och iakttar de skeenden som han &r
intresserad av att studera. En stor begransning med denna metod &r att det endast gar att
observera beteenden och inte kunskaper, asikter och vérderingar. Vidare gér det bara att se
vad som hander just nu. Det gér inte att studera vad som har varit eller uppfattningar om vad
som kan ske i framtiden. (Lekvall & Wahlbin 1993) En personlig intervju gar relativt fort att
genomféra och intervjuaren kan folja upp frégorna. Dessutom ga& det att anvanda
komplicerade frégor, eftersom intervjuaren medverkar och darmed kan fértydliga fragorna.
Nackdelarna ar att det kan kosta mycket, till exempel i samband med resor. Det kan dven vara
svart att stalla kandiga fragor, av den orsaken att det inte finns ndgon anonymitet. En
brevenkét har den fordelen att frégor med |anga svarsalternativ kan anvandas. Det gar dven att
stélla kandiiga fragor, eftersom det ga& att garantera anonymiteten. Daremot tar
genomfOrandet av enkater ofta lang tid och det gar inte att folja upp frégorna eftersom
intervjuaren € deltar. Telefonintervjuerna gar fort att genomféra och man kan i likhet med
besoksintervjun fdlja upp fragorna. Det gar dock inte att stéla altfor komplicerade och
(Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1997)

4.4.1 Datainsamling

Vi har anvant oss av en enkd kombinerat med personliga intervjuer (se bilaga 1 & 2). Efter
att ha tagit fram en modifierad verson av SERVQUAL, dér antalet fragor var reducerade pa
grund av begrénsat tidsutrymme, samt for att passa undersokningen, genomférde vi en
testundersokning pa tre personer. Dérefter genomfdrde vi understkningen pa Skellefted
Camping. Respondenterna valdes ut slumpvis, och det enda kriteriet var att de skulle bo i
stugorna. En lista 6ver bebodda stugor tillhandahdlls av personalen pa campingen. Vi tréffade
sedan respondenterna i stugorna, dar vi forklarade fér dem vad undersdkningen handlade om.
De gaster som bestkte en stugcamping for forsta gangen fick inte delta i undersokningen
eftersom de inte hade ndgon tidigare erfarenhet att jamfora upplevelsen med. Respondenterna
fick forst fyllai enkéten enskilt och sedan genomférde vi personliga intervjuer med hjdlp av
intervjuguiden. Undersokningen tog totalt cirka 30 minuter per respondent. Genom att vi
kombinerade enkaten med intervjuer kunde vi fa en storre forstaelse for deras svar. Vi kunde
fa mer kvalitativa svar, baserade pa véarderingar och attityder. Antalet respondenter var fem
stycken, vilket motiverades genom att vi ville ha mer @n en for att kunna jamfora svaren. Pa
grund av antalet kunde inga generella dutsatser dras.

4.4.2 Tillvagagangssatt vid analys

For att analysera arbetet jamforde vi den insamlade empirin med teorierna. Vi anvénde oss av
jamforelser kring omradena upplevd kvalitet, SERVQUAL och kvalitetsdimensionerna. Efter
att ha sammanstallt respondenternas svar analyserades de enskilt och tillsammans, och sedan
kunde vi finna likheter och olikheter i forhallande till teorierna.

45 Metodproblem

De regler som definierar métproceduren kan vara mer eller mindre anvandbara. Foljden kan
vara oprecisa, instabila eller foga trovardiga métresultat. Reglerna kan dock & andra sidan
medfora att det finns goda skél att fasta stor tilltro till resultaten. Graden av tillit brukar
uttryckas genom att tala om hog eller 1&g validitet respektive reliabilitet. (Befring, 1992)

45.1 Validitet

Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997) beskriver validitet som ett métinstruments formaga att
méta det avsedda. Validiteten &r det viktigaste instrumentet for métning (ibid). Vi har forsokt
hoja validiteten pa arbetet genom att vara tydliga i frageformuleringarna. Dessutom har vi
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forsokt stalla ratt fragor till rétt personer, det vill saga fragor om stugboende till stuggaster. Vi
har ocksa forsokt forbéttra validiteten genom att anvanda oss av det internationellt erkanda
maétinstrumentet SERVQUAL. Turister tenderar ofta att bedoma hela upplevelsen, vilket kan
paverka det enskilda delarna negativt. Det kan till exempel vara svart att skilja det upplevda
boendet frén den resterande turismupplevelsen. Detta kan ha paverkat vart arbete, trots att vi
har forsokt minimera problemet genom att betona att det & just boendet som ska undersokas.
Vi har ocksa forsokt hoja validiteten genom att testa enké&ten innan undersokningen.

Det finns en risk i att respondenterna inte vagade vara arliga, eftersom vi var med under
intervjun. Vi forsokte dock accentuera att respondenterna skulle forbli anonyma i resultatet
och att vi var totalt opartiska.

45.2 Reliabilitet

Med reliabilitet menas hur val ett métinstrument ger tillforlitliga och stabila utdag (Eriksson
& Wiedersheim-Paul, 1997). En undersokning med god reliabilitet kannetecknas av att
métningen inte paverkas av vem som utfor den, samt franvaron av sumpmassiga fel (Lundahl

Vi har forsokt hoja arbetets reliabilitet genom att vi bada var med under intervjuerna. Pa sa
sétt har vi kunnat jamfdra vara uppfattningar om respondenternas svar. For att inte glomma
bort viktig information har vi bearbetat svaren direkt efter undersokningen. En brist i arbetet
kan vara att vi inte anvande bandspelare under intervjuerna. Respondenterna kan ocksa ha
paverkat reliabiliteten negativt genom att de majligtvis kant sig stressade eller tvungna att
delta i undersdkningen. Eftersom vi erbjod dem att svara pa enkéten i lugn och ro och sedan
avtalade en tid for intervjun, forsokte vi hoja bade reliabiliteten och validiteten. Dessutom
hade vi som avsikt at hoja validiteten och reliabiliteten genom att basera enkédten pa
befintliga teorier.
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5 Empiri

Det empiriska arbetet har skett genom besok hos stuggéaster pa Skellefted Camping. Under
tiden for undersokningen var det 1agsasong pa campingen, vilket innebar att de flesta gaster
bestkte campingen genom arbetet. Under hdgsasongen, juni till augusti, & de flesta gasterna
dér av rekreationsskal. Det & stor skillnad pa belaggning under hog- och 1&gsasong, vilket
innebér att Oppettiderna & langre och personalantalet storre under hdgsasongen. (Lindqvist,
2001)

Med hjdp av en enkdtundersokning kombinerad med personliga intervjuer har vi samlat in
svar frén fem respondenter, benamnda respondent A - E. Enkden & baserad pa
SERVQUAL:s fem kvalitetsdimensioner pataglighet, palitlighet, villighet/beredskap,
tillforsikt och empati. Vi har ordnat respondenternas svar i tabeller, bade enskilt och
tillsammans. De enskilda svaren for varje dimension & sammanstéllda med ett medianvarde®
av de olika fragor som innefattats i dimensionerna. Anledningen till detta & att enkaten
utformades med kvalitativa svarsalternativ, och eftersom skillnaderna mellan de aternativen
kan variera mer an mellan numrerade alternativ, passade ett medianvérde bast (Korner, 1993).
For att kunna vardera svaren i siffror & enkétens skala omvéarderad med 1-5:

Skellefted Camping ar mycket sdmre &n ett bra foretag
Skellefted Camping &r sanre an ett bra foretag
Skellefted Camping motsvarar ett bra féretag
Skellefted Camping &r béttre an ett bra foretag
Skellefted Camping ar mycket battre an ett bra foretag

agrODDE

5.1 Respondent A
Respondent A & en 58-arig man som reser privat. Han har under de senaste fem aren besokt

naturen i kombination med ett centralt lage. De viktigaste faktorerna som paverkar den
upplevda kvaliteten &r att omgivningen & lugn och att den aktuella campingen erbjuder bra
service.

Nér det géler de patagliga delarna upplever respondent A att Skellefted camping har en
modern utrustning som motsvarar ett bra foretag. Det finns inget att anmérka pa i receptionen,
servicehusen eller omgivningen. Géasten vet inte heller om négot kan goras béttre. De fysiska
faciliteterna pa campingen upplever han som béttre an ett bra foretag. Stugorna &r frascha med
bra underhdll och utrustning. Detta tror han beror pa hur mycket man betalar i férhalande till
vad man fér. Respondenten tycker ocksa att de anstdllda pa campingen & vavardade och
enhetliga. Som helhet upplever han att Skellefted Camping motsvarar ett bra foretag avseende
de pétagliga delarna (se tabell 2).

Respondenten upplever personalen som engagerad och trevlig, och kan inte téanka sig nagot
annat an att de skulle hjapa honom om det uppstod problem. Eftersom gasten inte haft nagra
problem, &r det svart att svara pa hur detta arbete skulle kunna forbéttras. Han menar ocksa att
foretaget utfor tjansten rétt redan forsta gangen. Genom besok pa andra campingar kan
mannen siga att Skellefted Camping & minst lika bra som ett bra foretag pa detta. Gasten har

® Medianen &r ett genomsnittsvarde som da alla variabelvarden ordnats i storleksordning definieras som det
mittersta vardet. Det vill saga, medianen delar en fordelning i tvalikastoradelar.
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livemedelstillgang, stugans renlighet och tillganglighet, samt &ven en extern faktor som

Skellefted Campings delar &r enligt respondenten béttre an ett bra foretag (se tabell
3). Hon anser att koket i stugan &r frascht och rymligt, samt att duscharna i servicehusen ar
rena och privata. Gasten menar &ven att receptionen &r trevlig. De anstéllda pa campingen ar
valvardade och enhetliga, vilket gor det |&tt att lokalisera dem. Kvinnan anser att det trots allt
finns forbattringar att gora. Toaletterna i servicehusen kan stédas béttre, och kylskdpet i
stugan borde bytas ut till ett modernare.

Kvinnan upplever att de anstéllda visar ett uppriktigt intresse att hjdlpa henne om problem
uppstdr. Men hjapen skulle kanske kunna ske fortare pa platsen, det vill sigai stugan. Hon
tycker for dvrigt att campingen utfor tjansten rétt forsta gangen, i enlighet med ett bra foretag.
pa Skellefted Camping upplevs av kvinnan som motsvarande ett bra foretag (se
tabell 3), och inga egentliga forbattringar finns att genomfora. N& det gdler
villigheten/beredskapen anser kvinnan att servicen & god, men att det genom receptionens
Oppettider kan talite for lang tid innan man far hjalp. Personalen pa campingen &r dock aldrig
for upptagna for att svara pa frégor, och foretaget & mycket battre an ett bra foretag nér det
gdller att ge besked om nér en tjanst skall utforas. Till skillnad fran andra campingar har hon
adrig upplevt nédgra problem med bokningarna pa Skellefted Camping. Foretagets
villighet/beredskap & enligt respondenten nagot béttre &n den hos ett bra foretag (se tabell 3).

hos Skellefted Camping & enligt respondenten béttre an ett bra foretag (se tabell

3). Personaen inger fortroende genom att de & kunniga, prydliga och proffsiga. Dessutom
lovar de g for mycket, vilket gor att kunden inte kan bli besviken. Gasten menar att Skellefted
empatin (se tabell 3). De angtdllda pa

campingen ger kunden personlig uppmérksamhet och ser till dennes basta i alla situationer.
Genom personalens kunskap och rutin forstar de kundens speciella behov. Kvinnan upplever
att Oppettiderna pa receptionen hade kunnat vara béttre, men hon & samtidigt medveten om

Respondent B

(O]
1
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Tabell 3: Medianvéarde for respondent B:s betygséttning av Skelleftea Camping.
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pd Skellefted Camping, det vill siga stugor,
serviceinréttningar och reception, motsvarar ett bra foretag (se tabell 4). Personalen pa
campingen & enligt respondenten véalvardade i betydelsen att de & enhetliga och létta att
kanna igen. Respondenten finner ingenting att forbéttra angaende de pétagliga delarna.

upplever respondent C att Skellefted Camping & béttre an ett bra
foretag (se tabell 4). Hon har aldrig upplevt négra problem med sjédva boendet och har alltid
fétt bra hjdp i sina interaktioner med foretaget. Gasten tycker ocksa att det gar snabbt och
smidigt att skéta in- och utcheckning via en nérliggande bensinstation nér receptionen &r
obemannad. Hon vet att campingen fungerar bra och & pdlitlig &en nar personaen &r

Respondenten menar att Skelleftea Camping ger snabb service motsvarande ett bra foretag.
Hon hittar ingenting att klaga pd med avseende pa servicen, men tycker heller inte att
Skellefted Camping & speciell jamfort med andra foretag. Gasten tycker ocksa att det
bemotande hon fétt av personalen pekar pa att det inte & nagon tvekan om kundens vérde.
Villigheten/beredskapen upplevs av respondenten som nagot béttre &n den hos ett bra foretag
(se tabell 4). Gasten upplever att Skellefted Camping ar mycket bra pa att berétta nér tjansten
kan utforas. Hon brukar boka via Internet och far da snabbt besked om vilken stuga som star
till forfogande och vilken tid hon kan checka in. Respondenten upplever att det & svart att
forbéttra ndgot med avseende pa villighet/beredskap.

for personalen pa Skelleftea Camping, da de alltid har
hjapt henne pa ett bra sétt. Respondenten tycker ocksa att de kan svara pa de fragor hon har, i
alafal de som handlar om boendet. Hon tycker daremot att de skulle kunna bli béttre pa att
ge tips om aktiviteter i Skellefted, men menar att det inte & viktigt eftersom hon sillan stannar
langre &n en natt. Respondenten anser att Skellefted Campings tillforsikt & nagot béttre an ett

Avseende empati anser sig respondenten inte vara igenkdnd av personalen nar hon vistas
utanfor stugan. Daremot tycker hon att Skellefted Camping motsvarar ett bra foretag vad
gdller de anstalldas instélIning till kunden och dennes speciella behov. Oppettiderna anser hon
ocksa motsvara ett bra foretag, aven om receptionen skulle kunna halla 6ppet till dminstone
klockan 18 under |agsasong. Da skulle de som reser i arbetet férmodligen kunna avduta ala
uppdrag och hinna till receptionen. Gasten tycker att empatin pa Skellefted Camping
motsvarar ett braforetag (se tabell 4).
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Tabell 4: Medianvarde for respondent C:s betygséttning av Skellefted Camping.

Den kvalitetsdimension som gasten uppgett vara den viktigaste & pdlitlighet. Detta beroende
pa att det ar viktigt att stugan stér ledig pa utlovad tid samt att man kan lita pa att foretaget
stéller upp om det uppstér problem. Respondenten sager att hon & néjd med vistelsen pa
Skellefted Camping. Detta motiverar hon genom att héanvisa till vad hon far for det betalda
priset. Det & hilligt i forhdlande till standarden.

5.4 Respondent D

Den fjarde respondenten & en 21-&rig man som besoker Skellefted Camping for forsta
gangen. Han reser i arbetet och tycker att stugans skick paverkar hans upplevda kvalitet. Aven
personalens sdit och upptradande &r viktiga faktorer. Respondenten tycker att personalens

och pélitligheten pa Skellefted Camping motsvarar enligt respondenten ett bra
foretag (se tabell 5). Han upplever att personalen & mer valvardad och enhetlig én andra
foretags anstallda, samt att stugan var tillganglig och vélstddad p& avtalad tid. Gastens
helhetssyn vid respektive dimension visar pa att inga forbéttringar behover goras.

Respondenten finner &ven att campingen ger en snabb service. Han ndmner att ett problem
med stugnycklar |6stes snabbt och smidigt av de anstdllda. Respondenten upplever att
personalen altid verkar vilja hjélpa kunderna. Villigheten/beredskapen & enligt respondenten
nagot béttre an ett bra foretag (se tabell 5).

De anstélla pa Skellefted Camping inger ett gott fortroende genom att de & kunniga, trevliga
och professionella. Respondenten upplever att tillférsikten motsvarar ett bra foretag (se tabell
5), eftersom han kan lita pa foretaget och dess persona. Han tycker &ven att empatin hos
personalen & god. N&r problemet med nycklarna uppstod, upplevde mannen att de anstdlda
gav honom personlig uppmérksamhet. De enda forbétringar som kan genomfdras &
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handlar
om rent och trevligt boende samt stadade servicehus. De faktorer som paverkar respondentens
upplevda kvalitet & den materiella standarden pa campingen, personalens bemétande och

Respondenten tycker att utrustningen i stugan & bra, men en stérre TV hade varit en
forbattring. Receptionen och servicehusen & 1 fint skick, liksom stugan. De anstdlda &r
enhetliga och prydliga, precis som det ska vara pa en bra camping. Respondenten finner att
Skelleftea Campings pataglighet motsvarar ett bra foretag (se tabell 6).

Gasten upplever att Skellefted Campings motsvarar ett foretag (se tabell 6). Detta

stugan i Overenskommen tid. Personalen verkar vilja hjdpa kunderna vid
eventuella problem, men han har gdv inte haft ndgra problem under sin vistelse. Gasten
finner att villigheten/ber edskapen & nagot béttre an ett bra foretag (se tabell 6). Respondenten
menar att de anstdllda ger en snabb service, eftersom de tog emot honom utan vantetid trots
att de var upptagna med annat nar han anlande. Alla pa anlaggningen verkar stréva efter att
sétta kunden i fokus. Mannen upplever inte att nagra forbéttringar behdver goras.

Respondenten anser att tillforsikten &r i enlighet med ett bra foretag (se tabell 6). Personalen
inger fortroende eftersom de & ansvarsfulla och trevliga. Mannen upplever ocksa att de &r
kunniga och professionella. Aven empatin & motsvarande ett bra féretag (se tabell 6). Han
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fick personlig uppmérksamhet och personalen verkade bry sig om honom. Det enda som var
samre an ett bra foretag var Oppettiderna, da gasten ansag att receptionen stangde for tidigt.
Om han ville ha en broschyr eller svar pa en fraga efter klockan 16 fick han véanta tills nésta

dag.
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Tabell 6: Medianvarde for respondent E:s betygsattning av Skellefted Camping.

viktigaste kvalitetsdimensionen, enligt respondent E. Stugan och dess
innehdll maste vara bra, eftersom det & darfor han besoker Skellefted Camping. Som helhet &
mannen nojd med Skellefted Camping, framst pa grund av att omradet &r fint.

5.6 Genomsnittliga svar

| foljande avsnitt sammanstaller vi respondenternas svar pa enkétfrédgorna 5, 6 och 22 (se
bilaga 1). Detta for att fa en overblick Over vilka faktorer som paverkar den upplevda
kvaliteten, om gésterna upplever kvalitet och hur de rangordnar kvalitetsdimensionerna.

5.6.1 Faktorer som paverkar den upplevda kvaliteten

Respondenterna i var undersokning har angett ett antal olika faktorer som paverkar den
upplevda kvaliteten. Dessa faktorer & lugn omgivning, bra service, tillganglighet, personalens
bemdGtande, bra serviceinréttningar, stugans skick, vadret, priset, kvaliteten pa servicehusen,
personalens sétt och upptradande, andra gaster och den materiella standarden pa campingen.

5.6.2 Upplevd kvalitet

Understkningen visar att samtliga respondenter upplever att de & nojda med Skelleftea
Camping. Anledningarna uppges vara att stugorna och serviceanldggningarna & fina,
personaden & kunnig och trevlig, omradet & trevligt, samt att priset & bra i forhallande till
standarden. De andringar som kan goras for att forbattra Skellefted Camping handlar framst
om Oppettiderna, eftersom samtliga respondenter ansag att receptionen stangde for tidigt.
Flera respondenter skulle uppskatta att dppettiden forlangdes med tva timmar, det vill siga
fran klockan 16 till 18.
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5.6.3 Rangordning av kvalitetsdimensioner

Undersokningen visar att patagligheten och pdlitligheten & de viktigaste
kvalitetsdimensionerna. Tva respondenter vardera har rangordnat dessa dimensioner hdgst,
medan den femte respondenten ser empatin som viktigast. Genom att addera respondenternas
rangordningar pa var och en av dessa kvalitetsdimensioner och dividera med antalet
respondenter, gar det urskilja att patagligheten ar den i genomsnitt viktigaste dimensionen.
Respondenterna ser villighet/beredskap som den minst viktiga dimensionen. (Se tabell 7)
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Tabell 7: Medelvéarde dver respondenternas rangordning av kvalitetsdimensionerna.
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vad han far och hur han far det, det vill siga den tekniska och funktionella
kvaliteten. (ibid) Respondenterna har, i likhet med teorierna, antytt att det som paverkar deras
upplevda kvalitet handlar om vad de far och hur de far det. De har namnt att tekniska
kvalitetsaspekter som stugan och serviceinrattningar samt dess materiella standard &r viktiga.
Bland de funktionella kvalitetsaspekterna aterfinns service, tillganglighet, personalens
bemétande och beteende, samt omgivningen. Vissa respondenter har i enlighet med Grénroos
(1996) pekat pa att dven priset, en traditionell marknadsforingsaspekt, paverkar den upplevda
kvaliteten.

Gronroos (1990) beskriver att det & sanningens 6gonblick, det vill sdga da kunderna moter
tjansteleverantéren, som avgor kvalitetsupplevelsen. Endast under detta Ogonblick har
producenten mdjlighet att visa upp kvaliteten pa sina tjanster for kunden (ibid). Alla fem
respondenterna har upplevt ett mervarde i sina interaktioner med Skellefteda Camping.
Exempel pa sddana interaktioner &r att gasten fétt ett snabbt bemdtande eller blivit igenkand

Det finns sex kriterier pa god upplevd tjanstekvalitet som & sammansatta av undersokningar
och praktiska erfarenheter fran olika lander. Dessa kriterier &r

flexibilitet, palitlighet, aterstallning och rykte (Gronroos, 1990) De respondenter som
upplever Skellefted Camping béttre eller mycket béttre an ett bra foretag har angett nagot av
dessa kriterier som anledning till detta, exempelvis personalens kunskaper och attityder. Aven
i de fal dar respondenterna var missndjda |&g brister i kriterierna som bakgrund, till exempel
uppfattade respondenterna att Oppettiderna begransade tillgéangligheten.

6.2 SERVQUAL

Med hjdp av SERVQUAL maits skillnaden mellan kundens férvantningar och den upplevda
tjansten. Instrumentet bestar av 44 pastéenden som &r indelade i fem kvalitetsdimensioner;
pataglighet, palitlighet, villighet/beredskap, tillforsikt och empati. (Zeithaml et al, 1990)

Kvalitetsdimensionen pataglighet avser kundens forvantningar och upplevelser kring alla
fysiska bevis (lokaler, utrustning och personal) som ingdr i tjansten Zeithaml et a, 1990).
Patagligheten pa Skellefted Camping visar sig motsvara ett bra foretag, vilket innebér att
kundens upplevda tjanst Overensstdmmer med forvantningarna. Fyra av fem respondenter
uppger detta, medan den femte géasten, respondent B, anger en skillnad mellan upplevelsen
och férvantningarna. Denna menar att Skellefted Camping ar béttre an ett bra foretag, det vill
siaga hdller hogre kvalitet. Samma respondent (B) uppger att personden pa Skellefted
Camping & mycket béttre an ett bra foretag med avseende pa enhetligheten. De ar stiligt
kladda och det syns tydligt att de tillhdr personal styrkan.



Empati & den femte och sista kvalitetsdimensionen. Den hanvisar till foretagets
formaga att sétta sig in i kundens speciella situation eller behov. Respondenterna A, C och E
anger att Skellefted Campings empati motsvarar den hos ett bra foretag. Gasterna B och D
upplever daremot att campingens kvalitet ar béttre an hos ett bra foretag.

Utifran Gronroos (1990) definition av kvalitet gar det att uttyda att Skellefted Camping
levererar en god totalkvalitet, eftersom respondenternas upplevelser motsvarar eller
overtréffar forvantningarna. Nagra delsvar inom dimensionerna visar att upplevelsen inte var
tillracklig, men sett till helheten motsvarar Skellefted Camping kundernas férvantningar.

Augustyn (1998a) havdar att det inte gar att anvanda SERVQUAL fullt ut inom
turismsektorn, eftersom turisterna bedomer hela upplevelsen utifran varje enskild del. Med
andra ord kan en negativ upplevelse paverka den totala upplevelsen. Undersdkningen pa
stughoendet visade dock inga synliga spar av externa paverkansfaktorer, men respondenterna
kan ha paverkats av nagot som styrde deras svar positivt eller negativt.

6.3 Kvalitetsdimensionerna

Gronroos (1990) menar att det & hur kunderna blir bemdtta och behandlade som avgor
kvalitetsupplevelsen. Dessa interaktioner bestammer nivan pa den funktionella
kvalitetsdimensionen och dessutom overfors den tekniska kvaliteten da (ibid). Gronroos
(1996) réknar upp tio kvalitetsdeterminanter; palitlighet, reaktionssnabbhet, sakkunskap,
tillganglighet, bemdttande, kommunikation, tillforlitlighet, sakerhet, forstaelse och
De flesta av dessa determinanter har att gora med hur kunden beméts och

behandlas och ur detta framgér att den funktionella kvaliteten & den viktigaste (ibid). Av de
svar som respondenterna lamnat gér det uttyda att tva av fem ansdg att patagligheten var den
viktigaste kvalitetsdimensionen. Péatagligheten handlar om den tekniska kvaliteten, nérmare
vad kunden far. Lika manga tyckte att pdlitligheten var viktigast, det vill siga en
funktionell kvalitetsfaktor. Det handlar om hur kunden far tjansten. Den sista gasten hade
empatin som viktigast, vilket dven det innebar hur tjansten levereras. Sammantaget gar det
uttyda att merparten av respondenterna ansdg att den funktionella kvaliteten var den
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viktigaste. Aven Harrington och Lenehan (1998) betonar att den funktionella kvaliteten visat
sig vara den viktigaste, nagot som resultaten fran var understkning pekar mot. Da
respondenternas rangordning av kvalitetsdimensionerna sammanstélldes genom et
medelvarde visade daremot undersokningen, till skillnad fran teorierna, att patagligheten var
viktigast. Detta antyder att &ven den tekniska kvaliteten & betydel sefull inom stugcamping.
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Begreppet tjanstekvalitet &r relativt nytt och spannande. Det finns mycket forskning kvar att
genomféra i manga olika branscher, till exempel inom turismen. Forandringar i
samhalIsstrukturen kan forandra campinggastens forvantningar pa kvaliteten. Foretag maste
darfor arbeta kontinuerligt med att utveckla kvaliteten eftersom denna bestéms av skillnaden
mellan kundens forvéntningar och den reella upplevelsen. Tjanstekvaliteten & ett viktigt
vapen for att skilja sig fran konkurrenterna. Darfor blir det viktigt for till exempel
campinganléggningar att ta fram en plan for hur hog kvalitet ska kunna erbjudas. Det &r
viktigt att komma ihdg kundens &sikter, eftersom vi tror att det & denne som avgor
kvalitetsbegreppet i sluténdan. Det spelar mindre roll om leverantoren tar fram tjanster med
hog eller 1&g kvalitet, eftersom det & kundens bedomning som galler. Men det sétt kunden
erhdller tjansten spelar dock en betydande roll for kvalitetsupplevelsen.

7.2 Slutsats av SERVQUAL

Undersokningen visar att patagligheten pa Skellefted Camping motsvarar ett bra foretag.
Eftersom upplevelsen motsvarar eller Overtréffar respondenternas forvantningar, kan vi se att
campingens patagliga delar hdller en god kvalitet. Vi tror detta beror pa att stugorna ar relativt
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nybyggda eller nyligen renoverade. Eftersom campingen &r fyrstjarnig maste den halla en hog
materiell standard, vilket kan synas i var undersokning. Resultatet visar dven att Skellefted
Camping motsvarar eller Overtréffar forvantningarna  kring . Genom
respondenternas svar kan vi uttyda att foretaget kan vinna konkurrensfordelar genom att
utfora tjansten rétt och altid i tid.

villighet/beredskap visar resultaten att alla respondenter utom en tycker att
upplevelsen & béttre an forvantningarna. Av delsvaren kan vi dven se att Skellefted Camping
& mycket béttre pa vissa avseenden, till exempel bokningsrutinerna. Vi upplever att
Skellefted Camping erbjuder gasterna snabb service, vilket kan hjdpa foretaget att
differentiera sig fran konkurrenterna. vid Skelleftea Camping bade motsvarar och
Overtraffar gasternas forvantningar. Vi tror att det beror pa att personalens interaktioner med
kunderna har varit positiva. Personalen har svarat pa fragor och ingett fortroende hos dem.
Merparten av respondenterna upplever dven att empatin motsvarar forvantningarna. Genom
att tolka svaren finner vi att personalen har en bra instéllning till kunden. Delsvaren pa
empatin visar dock att respondenterna var kritiska mot receptionens oppettider.

Det finns faktorer som kan ha paverkat kundernas upplevelse och darmed var undersokning
av Skellefted Camping. Né&gon handelse som har intréffat utanfor boendet kan ha styrt
kundens svar positivt eller negativt. Tiden for undersokningen kan ocksa ha snedvridit
resultatet. Eftersom det var l1agsasong under datainsamlingen var det obefintliga vantetider i
receptionen, vilket kan ha paverkat respondenternas upplevelser positivt genom att de fick
snabbare och mer personlig betjaning. Vid eventuella problem kan den Iaga belaggningen
gora att problemen |6ses snabbare an i vanliga fall. Lagsasongen bidrar ocksa till lagre
nyttjande av servicehusen. Aven respondenternas kunskaper om andra campingplatser kan
vara begrénsade. Detta kan leda till att Skellefted Camping far ett hogre betyg én vad som &r
rimligt, till exempel nér det gdler tillganglighet via Internet. Dessa faktorer kan altsa ha
bidragit till att Skellefted Camping fick ett bra betyg av respondenterna. Givetvis haler
foretaget en bra klass pa sin anlaggning, vilket synsi graderingen, men det gar inte att blunda
for att det & skillnad pa servicen pa en fullbelagd camping och en med négra fa gaster.
Dessutom finns det fler element som kan paverka en campingupplevelse negativt om
beldggningen &r hogre, till exempel en stérande |judniva och trangsel.

SERVQUAL fokuserar mycket pa personalen och dennes beteende. Fyra av fem
kvalitetsdimensioner mater den funktionella kvaliteten, hur kunden far tjansten, vilket innebar
att personalens upptréadande har en avgorande betydelse. Skulle kunden vara missnéjd med
personaen blir hela upplevelsen lidande. Med tanke pa detta anser vi att betydelsen av rétt
personal inte kan underskattas. Var undersokning har visat pa att kunderna & nojda med
Skellefted Campings personal, nagot som vi tror har bidragit mycket till att foretaget upplevs

Som helhet anser vi att Skellefted Camping levererar tjanster med hog kvalitet darfor att
samtliga respondenter & nojda med foretaget. Av svaren kan det utldsas att campingen
motsvarade ett bra féretag. Resultatet visar att det & personalens upptrédande och kunskaper i
kombination med kvaliteten pa stugor och serviceinréttningar som utgor grunden for det goda

7.3 Hur kan Skellefted Camping arbeta vidare?

Vi finner att intresset for tjanstekvalitet pa Skellefted Camping & mycket bra. Campingen
haller en bra standard, vilket synsi SCR:s gradering. Detta har visat sig i undersokningen, dar
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knappt négot klagomd har registrerats av respondenterna. Det som har uppfattats som samre
an ett bra foretag ar receptionens Oppettider. Skelleftea Camping borde kanske ha Gppet litet
langre pa eftermiddagarna under |l3gsasongen, eftersom manga bestker campingen av
arbetsskal. Da kan det vara svért att hinna besoka receptionen innan stangningstid.

| framtiden tror vi att kunderna kommer kr&va mer och mer av tjanstel everanttren. Betydelsen
av rétt rekrytering kommer att bli viktig for turismforetag. De anstéllda maste forsta
betydelsen av kvalitet, och ett kvalitetstankande maste dominera i hela organisationen.
Skellefted Camping har fétt ett bra omddme av respondenterna, men foretaget maste standigt
arbeta for att nd en starkare kvalitetsstrategi, dar bland annat fragor om tillganglighet tas upp.
For att lyckas med detta krévs fler kontakter med kunderna, genom enkétundersokningar,
muntliga frégor och intervjuer. Genom att undersdka kundens beteende, gér det att finna och
identifiera andringar hos denne. Det & betydelsefullt att ha forstaelse for kundbeteendet for
att kunna leverera tjanster med kvalitet i turismen.

Vi tror &ven att turismforetag maste betona kvalitet och kundtillfredsstallelse. Frégor som ror
kundens uppfattning om kvalitet och vad som gér dem n¢jda eller missngjda med en
turismtjanst kan aldrig underskattas. Det & av yttersta vikt for organisationer att anpassa
kvalitetsstrategier efter gasternai sa stor utstrackning som majligt eftersom vi och andra med
0ss anser att kundens uppfattning om vad som &r tjanstekvalitet & den absolut viktigaste.

7.4 Fortsatt forskning

Utifran tidigare tankegangar kring sasongens betydelse for kvaliteten, finner vi att det skulle
vara synnerligen intressant att gora om undersokningen pa hogsasong. De fataliga
interaktionerna kunder emellan tror vi kan medfdra att upplevelsen inte paverkas av just nagra
stérningsmoment. Det kan ocksa vara relevant att studera amnet ur ledningens perspektiv.
Detta for att se hur foretag arbetar for att kontrollera att kundens forvantningar inte vertréffar
verkligheten.

| efterhand tror vi, precis som Durvasula et a (1999) sdger, att antalet kvalitetsdimensioner i
SERVQUAL kan reduceras fran fem till tre. Vi har sdsom asikt att man kan kombinera
palitlighet, tillférsikt och empati vid undersokningar i turismbranschen, eftersom pastaenden
inom dessa tre dimensioner ofta liknar varandra. Respondenterna uppgav i vissa fall att
fragorna paminde om varandra och hyste tvivel om deras nodvandighet. Utifran detta skulle
det vara intressant att se vilket resultat en undersokning utifran endast tre dimensioner skulle

ge.
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Kvalitet i stugboende pa en camping

Vi & tva studenter som laser Foretagsekonomi- och fritidsvetenskapsprogrammet vid Luled
tekniska universitet i Skellefted. Genom denna undersokning vill vi fa svar pa vad Ni kunder
tycker & kvalitet i stugboende paen camping och vad som paverkar denna kvalitet.

1 Kén Man Kvinna

L] []
2. Alder

_ _ _ _ Privat Arbete
3. Besoker Ni campingen privat eller i arbetet?

] ]
4. Hur manga ganger har Ni besokt Skellefted Camping under de senaste 5 aren?
L] L] Mer &n 5 ganger [
5. Vad tycker Ni ar kvalitet nar Ni bor i stuga pa en camping? (Jamfor alltsdinte
med husvagnen, taltet eller liknande)

6. Vilkafaktorer paverkar Er upplevda kvalitet nar Ni bor i stuga pa en camping?

Nedan foljer ett antal pastdenden som beror Skellefted Camping. Vart onskemd &r att Ni,
utifran Era egna erfarenheter, betygsétter boende i stuga pa Skellefted Camping i jamforelse
med hur Ni tycker att ett bra féretag i samma bransch (en camping som hyr ut stugor)
genomfor sina tjanster. Betygssattningen gors genom att Ni satter ett kryss pa skalan under

7. Skellefted Campings stugor har en modern utrustning.

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

8. Defysiska faciliteterna, det vill siga stugor, serviceinréattningar och reception, pa

Skellefted Camping ger ett gott intryck.

I I I I |
Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

9. Deanstéllda pa Skellefted Camping ar valvardade.

| | | | |
Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre
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Palitligheten
10. Nar Ni som kund har problem, visar de anstallda vid Skellefted Camping ett
uppriktigt intresse att 16sa problemet.

| | | | |
Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

11. Skellefted Camping utfor tjansten rétt redan forsta gangen (enligt de
specifikationer som Ni kommit Gverens om vid bestalIningen; stugan &r ledig fran
avtalad tidpunkt, den & valstédad, utrustning som utlovats finns dér).

| | | | |

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

Villighet/ber edskap
12. De anstallda pa Skelleftea Camping ger Er snabb service.

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

13. De anstédllda pa Skellefted Camping vill alltid hjalpa Er som kund.

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

14. De anstallda pa Skellefted Camping &r aldrig for upptagna for att kunna besvara

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

15. Personalen pa Skellefted Camping kan alltid ge exakt besked om nér en tjanst
(t ex att de kan ge besked om det finns lediga stugor, €ller andra tjanster

Mycket Samre M otsvarande ett Béttre Mycket
sémre braforetag béttre

16. De anstallda pa Skellefted Camping inger fortroende.

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

17. De anstallda pa Skelleftea Camping har kunskapen att besvara Era fragor.

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre
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Empati
18. De anstallda pa Skellefted Camping ger Er som kund personlig uppmarksamhet.

| | | | |
Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

19. De anstallda pa Skellefted Camping ser till Ert bastai alla situationer.

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

20. De anstéllda pa Skelleftead Camping forstar Era speciella behov.

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
sémre braforetag béttre

21. Skelleftea Camping har Oppettider som passar Er som kund (receptionen).

Mycket Samre Motsvarande ett Béttre Mycket
samre braforetag béttre

22. Rangor dna nedanstdende kvalitetsdimensioner fran 1-5. (5 ar viktigast)

U Pataglighet — avser alla fysiska bevis som ingér i tjanster och som kan uppfattas med
vara fem sinnen, till exempel lokaler, utrustning, kommunikationsmaterial och
personal.

U Palitlighet Jeverantdrens formaga att utfora tjansten enligt Gverenskommelse.

O Villighet/beredskap — innebér viljan och férmégan att hjapa er och anpassa sig till era
behov.

Q Tillforsikt — innefattar kunskap, vanlighet och fortroende for tjansteleverantorens
persondl.

O Empati — avser tjansteleverantorens formaga att forstd och sittasig in i er situation
samt ge er individuell uppmérksamhet.

Ar Ni néjd med Skellefted Camping? Ja [ Ng [

Tack for hjépen!

Fredrik Andersson Daniel Nystrom
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Intervjuguide respondent:

A. Kan Du motivera varfor Du ansag att Skelleftea Camping var béttre, samre eller

B.

motsvar ande ett bra foretag med hanseende pa.....
Hur anser Du att Skellefted Camping kan forbattra sitt arbete med hanseende

Skellefted Camping har en modern utrustning

De fysiska faciliteter na, det vill siga stugor, serviceinréattningar och reception, pa
Skellefted Camping ger ett gott intryck.

De anstallda pa Skellefted Camping ar valvardade.

Palitligheten
10. Nar Ni som kund har problem, visar Skelleftea Camping ett uppriktigt intresse

11. Skellefted Camping utfor tjansten rétt redan forsta gangen (enligt de

specifikationer som Ni kommit Gverens om vid bestélIningen; stugan &r ledig fran
avtalad tidpunkt, den & valstédad, utrustning som utlovats finns dér).

Villighet/ber edskap
12. De anstallda pa Skellefted Camping ger Er snabb service.
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13. De anstédllda pa Skellefted Camping vill alltid hjalpa Er som kund.

14. De anstallda pa Skellefted Camping ar aldrig for upptagna for att kunna besvara

15. Personalen pa Skellefted Camping kan alltid ge exakt besked om néar en tjanst

Tillforsikt
16. De anstallda pa Skellefted Camping inger fortroende hosEr.

17. De anstallda pa Skelleftea Camping har kunskapen att besvara Era fragor.

Empati
18. De anstallda pa Skellefted Camping ger Er som kund personlig uppmarksamhet.

19. De anstallda pa Skellefted Camping ser till Ert bastai alla situationer.
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20. De anstéllda pa Skellefted Camping forstar de speciella behov Ni som kund har.

21. Skelleftea Camping har Oppettider som passar Er som kund (r eceptionen).

22. Rangordna nedanstaende kvalitetsdimensioner fran 1-5. (5 ar viktigast)

O Péataglighet — avser allafysiska bevis som ingér i tjanster och som kan uppfattas med
varafem sinnen, till exempel lokaler, utrustning, kommunikationsmaterial och
personal. (utseende och kladsel &r viktigt i kvalitetshanseende)

O Pélitlighet Jeverantorens forméaga att utfora tjansten enligt verenskommelse.

O Villighet/beredskap — innebér viljan och férmégan att hja pa er och anpassa sig till era
behov.

O Tillforsikt — innefattar kunskap, vanlighet och fortroende for tjanstel everantdrens
persondl.

L Empati — avser tjansteleverantorens forméga att forsté och sittasig ini er situation
samt ge er individuell uppmérksamhet.

Varfor ar just den kvalitetsdimensionen viktig?

Ar Ni ngjd med Skellefted Camping? Ja [ Nej [
Oberoende av svaret — varfor?
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