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Titel: Icke-finansiella mal och matt. En studie om dverensstammelsen mellan
kundndjdhet och kundlojalitet.

Bakgrund och problemdiskussion: Stravan att uppna mal &r en grundlaggande faktor
som paverkar alla typer av foretag. Dessa mal kan uttryckas i finansiella termer, men pa
senare ar har dven icke-finansiella mal och matt fatt allt stérre betydelse. Kundnojdhet
och kundlojalitet har blivit viktiga mattstockar inom kundfokus och ar tva icke-finansiella
faktorer som allt oftare gar att finna i foretags strategier och styrmodeller. Forskning visar
att det finns manga olika uppfattningar om kundndjdhets och kundlojalitets innebérd och
hur de kan studeras. Manga studier inom amnet har fokuserat pa endast kundernas syn
och fa studier beaktar kdp- och séljférhallanden dar bada parter ar foretag.

Syfte: Denna studie syftar till att undersoka och analysera om det férekommer en
overensstaimmelse mellan leverantérers och kunders syn pa vilka faktorer som skapar
kundnojdhet och kundlojalitet samt pa relationen mellan begreppen.

Metod: Studien har genomforts i konferensbranschen och personliga intervjuer har gjorts
med de leverantérer som ingar i studien. Enkater och telefonintervjuer har legat till grund
for insamlingen av data fran kunderna. For att jamfora leverantorernas svar med
kundernas, ombads respondenterna ange och poangsétta faktorer som de anser leder till
kundnoéjdhet och kundlojalitet samt ta stallning till hur relationen mellan begreppen
uppfattas.

Diskussion och slutsats: Resultatet av studien visar att det till stor del rader
dverensstammelse mellan leverantdrers och kunders uppfattning om faktorer som skapar
kundnéjdhet och kundlojalitet. Service &r den faktor som flest leverantdrer och kunder
anser ar viktig. Generellt sett anger emellertid kunder fler faktorer &n leverantorer.
Studiens resultat pavisar att vissa kunder tenderar att likstalla kundnéjdhet och
kundlojalitet medan leverantdrer verkar sarskilja begreppen at. Saledes pavisar studiens
resultat att det inte rader en fullkomlig 6verensstammelse mellan leverantorers respektive
kunders uppfattning om relationen mellan kundnéjdhet och kundlojalitet.
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1 Introduktion

Foljande kapitel ger en bakgrundsbeskrivning av amnet. Darefter foljer en
problemdiskussion och en redogorelse for studiens undersokningsmodell samt
fragestallning. Avslutningsvis presenteras studiens syfte.

1.1 Bakgrund

Stravan att uppnd mal ar en grundlaggande faktor som paverkar alla typer av foretag.
Dessa mal kan uttryckas i finansiella termer, men pa senare ar har utvecklingen gatt mot
att aven icke-finansiella mal och matt fatt allt storre betydelse (Ax et al., 2005). De icke-
finansiella malen kan i sin tur resultera i eller uppfylla finansiella mal, da exempelvis
néjda kunder kan leda till 16nsamhet (Merchant och Van der Stede, 2007). | strdvan att
uppnd mal av bade finansiell och icke-finansiell karaktar ar det viktigt att anpassa
foretagets verksamhetsstyrning darefter. Denna styrning innehaller element som
exempelvis planering, genomférande och uppféljning. Till foljd av utvecklingen mot
icke-finansiella mal har nya ekonomistyrningsmodeller och metoder vuxit fram och fatt
genomslag bland manga foretag (Ax et al., 2005).

Vérdekedjemodellen &r en av dessa ekonomistyrningsmodeller och innebar att foretagets
verksamhet ses som en rad processer, som vidare delas upp i aktiviteter (Porter, 1998).
Samtliga processer och aktiviteter ska bidra till att skapa och hoja kundvardet och fran
denna modell har processtyrning utvecklats. Innan processtyrning tillampas bor dock
foretaget gora kund- och marknadsundersokningar for att kunna uppskatta vilka faktorer
som vérderas av kunderna. Denna horisontella typ av styrning innebér darmed starkt
kundfokus och det &r av stor vikt att det rader hog grad av koordinering och samordning i
hela vardekedjan (Ax et al., 2005). Kundfokuseringens paverkan pa foretag syns aven
genom decentraliserade organisationer med flera resultatenheter och tillampning av
metoder som TQM (total quality management) och JIT (just-in-time) (Soderlund, 1997;
McNair et al., 2001). Den metod med inslag av icke-finansiella matt som kanske har fatt
storst genomslag ar det balanserade styrkortet, vars upphovsman Kaplan och Norton
(1992) menar att ekonomistyrningen bor utvidgas for att &ven innefatta ett kundfokus.
Det balanserade styrkortet beskriver utifran ett foretagsperspektiv hur foretag kan arbeta
for att uppna nojda kunder. Metoden tyder pd att inom ekonomistyrning finns en
uppfattning om hur foretag kan ga tillvaga for att ta hansyn till den kundorientering som
har vuxit fram, till exempel genom att analysera begrepp som servicekvalitet och
kundngjdhet (Storbacka et al., 1994).

Med ett starkt kundfokus krdvs emellertid dven en strategi som stammer 6verens med
faktorer som kvalitet, kundnojdhet och kundlojalitet samt en forstaelse for vardeskapande
aktiviteter (Wayland och Cole, 1997). For att skapa komparativa fordelar kan foretaget

1
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tillampa en marknadsbaserad strategi, som kan komma till uttryck i en kostnadsledande
position eller en differentieringsstrategi, alternativt en resursbaserad strategi, som ser till
foretagets interna resurser som utgangspunkt for att skapa de komparativa fordelarna.
Den marknadsbaserade och den resursbaserade strategiformen ser emellertid inte kunden
som en aktiv del i den vardeskapande processen. Manga forskare menar att det idag ar
nodvandigt att ha ett storre fokus pa kunder for att foretagen ska na lonsamhet (Wayland
och Cole, 1997; Morgan et al., 2005). Manga forskare rekommenderar darfor strategier
som syftar till arbetet med kundndjdhet och kundlojalitet (Fornell, 1992; Reichheld, 1993;
Rust och Zahorik, 1993) och allt fler foretag anvander information om kunderna i sina
strategiska planeringsprocesser (Eskildsen et al., 2004). Fornell (1992) menar till och
med att kundnojdhet ar det framtida nyckeltalet da det har visat sig kunna paverka
foretags lonsamhet. Foretag behover foljaktligen tillampa strategier som har mer fokus pa
kunden och dess perspektiv, se till vilka segment som paverkar véardeskapandet samt
fokusera pa relationer mellan leverantorer och kunder (Wayland och Cole, 1997).

Kundnéjdhet och kundlojalitet har saledes blivit viktiga mattstockar inom kundfokus och
ar tva icke-finansiella faktorer som allt oftare gar att finna i foretags strategier och
styrmodeller (Cravens et al., 1997). Kundnojdhet ar ett kanslomassigt tillstand som
uppstar i kundens huvud som ett omdéme av en anvand produkt, det vill sdga en vara
eller en tjanst, och erhalls nar forvantningarna pa varan eller tjansten satts i relation till
utfallet (Soderlund, 1997; Liljander och Strandvik, 1994). Né&r en tjanst produceras
innebar det alltid en samverkan mellan leverantér och kund, det vill sdga ett storre socialt
engagemang av parterna jamfort med vid produktion av en vara (Jacobsen och Thorsvik,
2008). Insamling av kundndjdhetsdata &r vanligtvis den enskilt storsta kostnadsposten for
marknadsavdelningar i manga foretag (Morgan et al., 2005). Manga forskare menar att en
stark kundndjdhet kan atfoljas av kundlojalitet som kan yttra sig i form av ett fysiskt
beteende, exempelvis aterkop hos en leverantor, eller i form av ett mentalt tillstand, det
vill sdga att kunden far ett kdnslomassigt band till en leverantér och dess vara eller tjanst
(Jacoby och Chestnut, 1978). Skapande och bibehallande av lojala kunder anser de flesta
foretag ar sarskilt viktigt da forsaljning till befintliga kunder manga ganger bedéms vara
mer lénsamt &n forséljning till nya kunder, vilket ofta innebdr rekryteringskostnader
(Soderlund, 2000).

Sdderlund (1997) menar emellertid att det finns en uppfattning bland foretag att ndjda
kunder per automatik blir lojala kunder. Kopplingen mellan kundngjdhet och kund-
lojalitet kan forvisso vara linjar men Reichheld (2000) menar att det bland annat beror pa
vilken bransch som avses. Om konkurrensen ar hard ar néjdhet inte alltid tillrackligt for
att kunden ska vara lojal. | branscher dar konkurrensen daremot ar mindre stark eller inte
lika betydelsefull kan det istallet racka med att uppna en grundniva av kundnojdhet for att
kunden ska bli lojal (Reichheld, 2000). Skulle det déaremot inte finnas ndgon valfrihet, det
vill sdga om kunden &r tvingad att kdpa en viss vara, tjanst eller varumarke hos en
specifik leverantor, &r kopplingen mellan kundngjdhet och kundlojalitet ej lika tydlig
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(Holmberg, 2004). Da forskning har pavisat en ¢kad betoning pa kundnojdhet och
kundlojalitet véacks funderingar kring hur foretag resonerar i arbetet med dessa faktorer.

1.2 Problemdiskussion

Forskning inom marknadsforing beskriver vad som leder till kundndjdhet respektive
kundlojalitet samt hur begreppen kan komma till uttryck. Séderlund (2001) beskriver den
allménna uppfattningen som att kundlojalitet utvecklas ur kundngdjdhet. Bland foretag
som ar leverantorer av varor eller tjanster kan darmed ndjda kunder leda till lojala kunder.
Inom ekonomistyrningsomradet finns utvecklade modeller for foretagens tillvagagangs-
satt att behandla frdgorna om kundndjdhet och kundlojalitet. Fa studier har dock
behandlat om begreppen sérskiljs inom verksamhetsstyrning. Forskning visar att det finns
manga olika uppfattningar om begreppet kundlojalitets inneb6rd och hur det kan studeras.
Trots detta laggs lite resurser pa att klargora vad kundlojalitet innebar da den allméanna
uppfattningen ar att alla har tillracklig insikt i begreppets innebérd (S6derlund, 2000).
Soderlund (1997, s. 12) havdar till och med att manga foretag tror att en tillfredsstalld
kund &r en lojal kund”, vilket ar ett synnerligen okritiskt forhallningssétt till kundnojdhet
och kundlojalitet. Denna diskussion vécker frdgan om synen pa begreppen inom
ekonomistyrning ar for otydlig. Har leverantorer och kunder samma syn pa begreppen
eller &r foretagens arbete med kundndjdhet och kundlojalitet otillrackligt for att forsta
kundernas behov? Med ovanstdende resonemang i atanke @mnar denna studie utreda hur
leverantorer respektive kunder ser pa kundnéjdhet och kundlojalitet. Sarskiljs begreppen
fran varandra eller ar den allmanna uppfattningen att begreppen har samma inneb6rd?

Betraffande tidigare studier som berér begreppen kundnéjdhet och kundlojalitet har olika
branscher studerats och olika undersékningsmodeller har tillampats. Studier har bland
annat gjorts om kundlojalitet i banksektorn (Jacobsen et al., 2004; Rust och Zahorik,
1991; Hallowell, 1996) om vardeskapande aktiviteter i hotellbranschen (Jonsson och
Ericsson, 2007) och identifiering av intaktsdrivare i kladdetaljhandelsbranschen (Nissen
et al.,, 2007). | vissa av de namnda branscherna kan det vara svart att pavisa om en
koppling mellan begreppen existerar, da till exempel banksektorn karaktariseras av hoga
bytesbarridrer som minimerar kundernas mojlighet att vara illojala (Gronhaug och Gilly,
1991). I denna sektor blir darmed vikten av kundnéjdhet inte lika avgdrande for att uppna
kundlojalitet (Fornell, 1992). Av ndmnda studier ar det dessutom endast studien om
hotellbranschen som till viss del behandlar férhallandet mellan business-to-business, men
studien gar inte djupare in pad om kundndjdhet och kundlojalitet sérskiljs av leverantorer
respektive kunder och om det rader en otydlig bild av begreppens innebord. Det finns
dock ytterligare exempel pa studier som ber6r @mnet kundndjdhet och kundlojalitet i
business-to-business-férhallanden. Molinari et al. (2008) underséker vilken typ av
lojalitet som dr mest framtradande inom fraktbranschen i USA, men ingen kartlaggning
gors over vilka faktorer som gor att kunder blir lojala. Lages et al. (2008) gor en
undersdkning om e-handel, men tar endast hansyn till kundsidan och utelamnar
leverantdrernas perspektiv. Morgan et al. (2005) har genomfort en studie som visar hur
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information géllande kundndjdhet kan méatas och anvéndas nar det handlar om business-
to-consumer. Daremot saknas en koppling till kundlojalitet och hur det kan matas.
Kundlojalitet ar dessutom en komplicerad faktor att studera och det rader en brist pa
ingaende studier om kundlojalitet som ett faktiskt handlingsbeteende (Storbacka et al.,
1994; Soderlund, 2006). Saledes finner forfattarna till denna studie att det vore intressant
att i forsta hand studera hur leverantorer och kunder ser pa begreppet kundlojalitet med
hansyn till kunders beteenden, inte med avseende pa deras eventuella kanslomassiga band
till en leverantér inom ramen for kundlojalitet som en mental dimension.

Inom forskningslitteratur anses det mojligt att identifiera vardeattribut definierade av
kunden. Vid segmentering av kundgrupper visar det sig &ven att kunder har olika
preferenser och betalningsviljor till olika produktattribut (McNair et al., 2001). McNair et
al. (2001) undersoker lanken mellan vérdet som kunder satter pa produktattribut och
foretagets kostnader for att tillhandahalla dessa attribut. Genom att lata respondenterna
gradera faktorer som anses skapa varde, kan bada parters vardering jamforas. Med
inspiration av denna undersokningsmetod avser forfattarna anvénda liknande teknik for
denna studie for att soka identifiera de faktorer som leverantérer och kunder anser skapa
kundnojdhet och kundlojalitet. Tidigare ndmnda studier har till stérre del endast inriktats
mot business-to-consumer (Molinari et al., 2008), vilket gor det intressant att utreda om
det finns nagra skillnader i relationen mellan begreppen nar det galler business-to-
business. Nar ett foretag koper en vara eller tjanst maste hansyn tas till fler personer och
faktorer an den enskilda individens behov och dnskemal. Kopbeslut tagna av foretags-
kunder tenderar darfor att vara mer rationella jamfort med for privatkunder. Beslut
baseras i mindre utstrackning pa kanslomassiga preferenser och darfor kan det antas att
det forekommer skillnader mellan vad som skapar néjdhet och lojalitet bland foretags-
kunder och bland privatkunder (Hill och Alexander, 2000). Wayland och Cole (1997)
menar att redan utvecklade ekonomistyrningsmodeller inte utgar fran vad kunderna sjalva
definierar som vardeskapande och darfor &r det av stor betydelse att denna studie tar
hansyn till bade leverantorers och kunders perspektiv pa begreppen kundndjdhet och
kundlojalitet. Saledes bor en undersokningspopulation innehalla bade leverantorer och
kunder.

Denna studie genomférs i en bransch som kombinerar varor och tjanster och valet har
fallit pa konferensbranschen. Konferenser har blivit ett allt mer forekommande inslag i
dagens foretagsklimat. Anledningar till att ha konferenser kan vara flera. De kan till
exempel utgora en motesplats for att starka sammanhallningen bland personal, bidra till
att kunna genomfora interna och externa utbildningar eller vara i rekreationssyfte. Valet
av konferensanlaggningar som utgangspunkt i studien grundas pa att det finns ett stort
utbud av leverantdrer som i grunden erbjuder en likvardig vara och tjanst, det vill sdga en
lokal med mojlighet till teknisk utrustning och service av olika slag. Det innebér att
kunder i denna bransch har mojlighet att vara illojala, vilket &r en forutsattning for att
mata lojalitet. | vissa fall kan det finnas en samordnare av bokning av konferenser hos
kunden, vilket underlattar for insamling av data. Konferenser utgor inte heller nagon
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betydande kostnadspost for kunderna och det innebér att de har naturliga incitament till
att gora aterkop, da konferenser foljaktligen ofta sker flera ganger om aret. Skulle
konferenser utgdra en stor kostnadspost skulle bokningarna mojligtvis centraliseras och
kunden skulle rimligtvis ha ett stdende avtal med en leverantor for att garantera lagre pris.
| detta fall skulle de naturliga incitamenten till aterkop reduceras da avtalet star Gver
nojdhet och lojalitet. Med dessa aspekter i atanke anser forfattarna att konferens-
branschen utgor en bra utgangspunkt for att studera kundnéjdhet och kundlojalitet.

Ovanstaende resonemang leder fram till studiens undersokningsmodell med tillh6rande
fragestallningar:

1a) 2a) 1b)
" Leverantorer -i Kundndjdhet Kundlojalitet E " Leverantorer -i
---------- W W TTTTTTTmT T
1c) 2b) 1c)
__________ 1 . TTTTTTTTTO
Kunder 1 Kundndjdhet Kundlojalitet ' Kunder 1
__________ ! \“\,\ / R it
1a) 2a) 1b)

Figur 1: 1. Studiens undersékningsmodell.

1
a) Vilka faktorer anser leverantorer respektive kunder skapar kundnéjdhet?
b) Vilka faktorer anser leverantorer respektive kunder skapar kundlojalitet?
c) Rader det 6verensstammelse mellan leverantorers respektive kunders uppfattning
om vilka faktorer som skapar kundnéjdhet och kundlojalitet?

a) Vilken uppfattning har leverantorer respektive kunder om relationen mellan
kundnojdhet och kundlojalitet?

b) Rader det 6verensstammelse mellan leverantorers respektive kunders uppfattning
om relationen mellan kundnéjdhet och kundlojalitet?

1.3 Syfte

Syftet med denna studie &r att undersdka och analysera vilka faktorer leverantorer anser
ar viktiga for att skapa kundndjdhet och kundlojalitet samt att jamfora dessa faktorer med
vad kunder menar gér dem ndéjda och lojala. Syftet &r &ven att undersoka leverantérers
respektive kunders uppfattning om relationen mellan kundndjdhet och kundlojalitet for
att darefter kunna utrona om berorda parters syn pa begreppen och deras innebord skiljer
sig at samt om begreppen tycks vara svara att halla isar. Genom att utforska faktorernas
betydelse for att skapa kundndjdhet och kundlojalitet kan information goéras tillganglig
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for leverantorer sa att en hogre forstaelse uppnas angaende vad kunder vérdesatter i ett
erbjudande. Saledes kan foretag lattare utforma och anpassa strategi och styrning pa ett
satt som Okar kundforstaelsen.
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2 Teoretisk referensram

Den forsta och andra delen av detta kapitel beskriver kundngjdhet respektive
kundlojalitet och hur dessa begrepp kan yttra sig och méatas. Tredje delen behandlar
kopplingen mellan kundndjdhet och kundlojalitet. Avslutningsvis aterfinns en
sammanfattning av kapitlet.

2.1 Kundndjdhet

Kundngjdhet kan definieras som ett tillstdnd i kundens huvud som &r ett resultat av att
kunden har tagit del av ett erbjudande fran en leverantor (Soderlund, 2001). Kundnojdhet
utgar fran kundens forvéantningar av ett erbjudande i relation till kundens bedomning av
utfallet av samma erbjudande efter kdp eller anvandning (Johnson och Gustafsson, 2000;
Sdderlund, 2001). Att finna en fullstandigt accepterad definition av begreppet kund-
néjdhet &r inte helt enkelt, vilket visar sig i en studie av Giese och Cote (2000) som har
analyserat inte mindre &n 20 olika definitioner av begreppet. Kotler (2000) for fram tre
dimensioner av kundnéjdhet. Om erbjudandet inte lever upp till kundens férvantningar
resulterar det i att kunden blir otillfredsstélld. Skulle leverantdrens erbjudande daremot
uppfylla férvantningarna blir kunden tillfredsstdlld. Om beddmningen av utfallet
overtraffar kundens forvantningar blir nivan av kundndjdhet hog (Séderlund, 1997;
Kotler, 2000).

Enligt Soderlund (1997) kan kundnojdhet ses fran tva nivaer; utifran erbjudandets olika
delar eller utifran kundens sammantagna omdome av erbjudandets samtliga delar, vilket
innebér att kundtillfredsstéllelse kan ses som utfallet av en specifik handelse respektive
den ackumulerade upplevelsen. Kunskapen ar dock begransad om hur de tva nivaerna
forhaller sig till varandra eftersom fa studier behandlar bada aspekterna (Anderson et al.,
1994; Soderlund, 1997).

En studie av Geyskens och Steenkamp (2000) visar att det finns tva vasentliga typer av
kundndjdhet: ekonomisk ndjdhet, som handlar om kundens bedémning av de ekonomiska
fordelar som ar forknippade med en leverantor; samt social ndjdhet, vilket innefattar
kundens bedémning av psykosociala fordelar med en viss leverantor. Detta kan komma
till uttryck i att leverantdren exempelvis visar respekt for och ar behjalplig kunden.
Vidare identifierar Fournier och Mick (1999) olika typer av kundnéjdhet, exempelvis
tillfredsstallelse, njutning, 6verraskning, fortroende och karlek. Da begreppet néjdhet har
olika dimensioner kommer saledes samma vara eller tjanst astadkomma olika grad av
kundnojdhet beroende pa vilken dimension av begreppet kunden har i atanke (Soderlund,
2001), det vill sdga att tolkningen av begreppet ar subjektiv (Sderlund, 1997).
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2.1.1 Att skapa och mata kundndéjdhet

For att uppna kundnojdhet kravs att leverantoren vet vad kunder efterfragar och varfor.
Dérfor kan samverkan mellan organisationens olika avdelningar bidra till att klargéra
kundens behov och hur foretaget ska tillgodose dessa (Soderlund, 1997). Fér manga led
mellan beslut och handling kan innebéra att det tar lang tid innan ett beslut faktiskt
genomfors och kan ofta leda till svarigheter att tillgodose alla kunders behov. En
horisontell organisation pa leverantorssidan ger medarbetare med kundkontakt
befogenheter att direkt hantera problem som kan uppstd (Kennedy och Widener, 2008).
Kundfokusering i horisontella organisationer fungerar dock bast i sammanhang dar
kunders behov och preferenser ar foranderliga och komplexa. Dessutom spelar
foretagsledningens installning till organisationens forhallning till kundnojdhet stor roll.
Ledningen paverkar sina organisationsmedlemmar och potentiella arbetstagare genom
bland annat sin retorik, personalutbildning och kopplingen mellan prestation och
beloning (Soderlund, 1997). Med avseende pa handel mellan féretag, det vill sdga
business-to-business, ar det vid beaktande och utvéardering av kundndéjdhet viktigt att
leverantdren tar hansyn till att flera beslutsfattare och medarbetare kommer i kontakt med
leverantOren. Pa sa satt ar det mer troligt att leverantéren uppnar en tillfredsstallande niva
av kundndjdhet (Chumpitaz och Paparoidamis, 2004).

For att mata kundndjdhet kan leverantoren se till vilka delar i erbjudandet som leder till
att kunden blir ngjd (Soderlund, 1997). En annan mgjlighet ar att leverantoren ser till den
globala nivan, det vill sdga kundens helhetsbedomning av erbjudandet (Anderson et al.,
1994), vilket okar sannolikheten for att matningen faktiskt ar relevant. D& utgangs-
punkten for métning &r kundens behov, inte leverantorens, ar bedémningen ett resultat av
kundens subjektiva uppfattning (Soderlund, 1997). Det gar dven att se ett erbjudande som
en vardekedja med tre nivaer: en karnprodukt, ett utokat erbjudande eller en totallésning
(Wayland och Cole, 1997). Saledes har Wayland och Cole (1997) omarbetat Porters
traditionella vardekedja, som namndes i avsnitt 1.1, for att tillampa pa kunder genom att
delarna i vérdeerbjudandet kan ses som de olika aktiviteterna i vardekedjan. Hill och
Alexander (2000) for ett liknande resonemang om att leverantdren maste tillhandahalla
en grundniva av kvalitet pa sina varor och tjanster for att kunna overleva i branschen.
Exempelvis maste flygbolag uppna en viss sékerhetsniva eftersom det &r en grund-
forutsattning. Dessa grundlaggande faktorer benamns dven hygienfaktorer och ar saledes
nodvandiga element som en leverantor maste tillhandahalla (Hume, 1995). Utover
hygienfaktorerna behdver varje leverantdr dessutom ha sarskiljande drag som utmérker
dem fran konkurrenterna i samma bransch, vilket exempelvis kan yttra sig i hog grad av
flexibilitet och service. Hill och Alexander (2000) bendmner dessa sérskiljande drag
differentierande faktorer som syftar till att forhdja kundens upplevelse.

Kundnojdhetsméatningar kan vara problematiska om de utformas pa fel satt. Kritik har
riktats mot forvantnings- och kundmissndjdhetsmodeller som endast framhaver
kundernas varderingar och 6nskningar snarare an forvantningar i forhallande till nojdhet
(Payne och Holt, 2001). Hill och Alexander (2000) menar dessutom att manga
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leverantOrer utfor kundundersokningar som inte &r anvandbara for att avgora huruvida
leverantoren ar bra pa att gora det kunden vardesatter mest. Detta beror pa att manga
undersdkningar ar utformade pa ett satt som gor att kunder endast besvarar fragan om hur
néjd kunden &r med sin leverantdr och inte utreder vilka egenskaper kunden vardesatter.
For att en studie ska kunna tillfora vasentlig information angaende hur leverantorer bor
agera for att uppna hogre kundnéjdhet maste den ge information om kunders
prioriteringar och likaledes om leverantorers prestationer. Vidare skriver Hill och
Alexander (2000) att for att kunna erhalla maximalt varde fran undersokningen bor
leverantdren anvénda resultaten for att bestdmma vad som behdver forbattras, vilket i sin
tur leder till att leverantoren kan fokusera pa de faktorer som bidrar mest till att oka
kundnéjdheten. Det kan emellertid vara svart att mata kundens faktiska néjdhet da manga
kunder viljer att justera virdena uppat s att deras val ska framstd som fornuftiga. Ar en
kund missnojd kan det av andra uppfattas som att kunden inte samlat tillrdckligt med
information innan kopet eller som att leverantdren inte anser det vért att tillfredsstalla
kundens behov (Soderlund, 1997).

Att samla in information om kunden och dess behov samt att lara sig om olika kund-
grupper hamnar oftast pa marknadsférarnas bord. Att sedan halla kunden nojd blir en
uppgift for medarbetare som arbetar direkt mot kund (Wayland och Cole, 1997). Tanken
bakom att tillfredsstidlla medarbetarnas intressen har stor betydelse for hur kunderna
uppfattar leverantoren, eftersom manga studier visar att néjda medarbetare arbetar
hardare och tjanar kunder mer effektivt vilket leder till att &ven kunder blir néjdare (Méagi
och Julander, 2005; Holmberg, 2004). Som ett steg till att fa nojdare medarbetare som
kanner ett storre ansvar att tjana foretaget ar det viktigt att de anstallda far ratt utbildning
for det arbete de ska utfora samt att de far aterkoppling och respons pa hur de har
genomfort sina uppgifter (Moliner et al., 2008).

Sdderlund (1997) menar att begreppet kundndjdhet blir intressant fér en leverantor forst
nar kundndjdheten resulterar i effekter som ar fordelaktiga for leverantéren. Det finns
studier som visar vilka faktorer som har ett direkt eller indirekt samband med kund-
nojdhet och intakter. En av dessa faktorer ar produktkvalitet som kan paverka
leverantdrens intékter antingen direkt eller indirekt via kundndjdhet. Det har dven
pavisats ett samband mellan 6kad produktkvalitet och 6kad betalningsvilja, det vill sdga
att kunder &r villiga att betala mer for en hogre produktkvalitet (Babakus et al, 2004).
Produktkvalitet har dessutom visat sig ha en indirekt paverkan pa leverantorers intakter
via produktpris. Saledes kan leverantorer, genom att oka kvaliteten pa de varor eller
tjanster det erbjuder, géra kunderna mindre priskansliga (Shapiro, 1983).

De senaste decennierna har karaktariserats av att kundernas forhandlingskraft gentemot
sina leverantorer blivit storre i takt med en 6kad medvetenhet hos kunderna samt att de
har béattre kunskap om vad de kan begdra av leverantdrerna i form av produktutveckling
och service (Magi och Julander, 2005). Kunden kan forsdkra sig om kundngjdhet genom
forarbete, det vill sdga genom att analysera sina behov och jamféra dessa med vad olika
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leverantrer pa marknaden erbjuder (Soderlund 2000). Saledes har kundernas makt
relativt leverantérerna dkat och kundaspekter har blivit allt viktigare for leverantorer att
ta hansyn till (Mé&gi och Julander, 2005). | takt med att kundfokus har blivit en central del
av det séljande foretagets styrning har ocksa viljan att analysera kundens beteenden ¢kat
(McMullan och Gilmore, 2008). Det rader emellertid inte alltid enig mening mellan
leverantor och kund om vad som skapar vérde och kundndjdhet. Bhote (1996) beskriver
en undersokning som syftar till att faststalla hur bra kunderna anser att deras leverantorer
forstar deras behov. Studien visar att tva tredjedelar av kunderna anser att leverantorerna
har missforstatt nagot eller mycket angaende vilka behov kunderna har. Avslutningsvis
bor det ndmnas att det &r svart att dra en generell slutsats om kundnéjdhet eftersom alla
kunder har olika preferenser och betalningsviljor for samma produktattribut (Wayland
och Cole, 1997).

2.2 Kundlojalitet

Forskning inom kundlojalitet har bedrivits sedan 1920-talet (Holmberg, 2004) och
kundlojalitet beskrivs som den nya viktiga faktorn istéllet for kundnéjdhet som tidigare
har haft den mest centrala rollen for kundfokus (Bhote, 1996). Séderlund (2001) menar
att kundlojalitetens betydelse har okat i takt med en tilltagande konkurrens mellan
leverantdrer samt att de varor och tjanster som erbjuds blir allt mer likvardiga. Av den
orsaken &r det lattare att bearbeta befintliga kunder &n potentiella kunder (Séderlund,
2001). Kérnan i de allra flesta definitioner &r att kundlojalitet innebdr ’en bendgenhet att
fortsatta handla i en viss butik eller kdpa ett visst varumarke” (Holmberg, 2004, s.8).
Detta pastaende betyder att lojalitet &r nagot som varar 6ver tid. Kundlojalitet stracker sig
inte heller endast till en specifik vara, tjanst eller ett varumarke, utan kan uttkas till
leverantdrens samtliga erbjudanden (Bhote, 1996; Sdderlund, 1997). Forskare havdar
dessutom att mojligheten for kunden att kunna vara illojal mot en vara, tjanst eller ett
varumarke ar en forutsattning for att ett beteende ska kunna handla om lojalitet (Jacoby
och Kyner, 1973).

Liksom for kundnojdhet gar liknande begreppsdjungler att finna for kundlojalitet (Hill
och Alexander, 2000) och Soderlund (2000) har gjort en ansats att klargora och tolka
olika definitioner av begreppet. Han menar att olika forskare anvénder sig av olika
definitioner och att enighet i fragan ar svar att uppna. Det gor att studier om kundlojalitet
kraver tydliga definitioner och klarhet om vilka dimensioner som inkluderas och hur de
forhaller sig till varandra, sarskilt da det géller beteende- och kanslomassiga tillstand som
leder till kundlojalitet (Soéderlund, 2006). En avvagning bor darfor goras for varje
undersokning av vilka faktorer som ska inkluderas i begreppet. Inbegrips alltfor manga
bestandsdelar lamnas inget utrymme for externa faktorer att kunna paverka eller paverkas
av kundlojalitet (S6derlund, 2001).

Ur Saderlunds (2000) resonemang angaende olika definitioner av begreppet kundlojalitet
gar det att urskdnja att lojalitet kan betraktas utifran tva olika varldar: den mentala och
den fysiska. Kundlojalitet som ett mentalt tillstand och som ett fysiskt beteende &r
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emellertid inte helt skilda fran varandra (Soderlund, 2000). Att kanna lojalitet kan leda
till en rad olika fysiska beteenden (Johnson och Gustafsson, 2000) som &r uttryck for det
mentala tillstdndet av lojalitet. Det mentala tillstandet utgor saledes inte i sig sjalvt inte
ett observerbart fenomen utan innefattar kundens attityd och intention i forhallande till ett
objekt (Soderlund, 2000).

Lojalitet
- icke-observerbart fenomen

Positiv attityd till ﬂ Kop enbart av Obené&genhet att Positiv spridning
leverantor en leverantor byta leverantor av information

s ——w— A o

Figur 2: 1. Lojalitet som ett mentalt fenomen leder till attityder och fysiskt beteende. Fran Séderlund
(2000), s. 28.

Lojalitet kan som synes komma till uttryck genom flera observerbara beteenden
(Soderlund, 2000), vilket askadliggors i figur 2:1. Den fysiska varlden avser kundens
beteende som kan observeras och ar synligt for andra. Dessa beteenden kan komma till
uttryck pa olika satt, varav det vanligaste ar aterkop hos en leverantor (Hallowell, 1996).

| tidigare lojalitetsforskning har den fysiska dimensionen varit den dominerande. Efter att
begreppen falsk och sann lojalitet inom den mentala dimensionen introducerades av
bland annat Day (1969), ansags det att lojalitet borde betraktas utifran bade en fysisk och
en mental dimension (Soderlund, 2001). Utifran dessa dimensioner kan kunder kanna
olika typer av lojalitet vilket askadliggors i figur 2:2.

Beteendemassig fysisk lojalitet

Lag Hog
Relativ mental Hog Latent Sann lojalitet
attityd lojalitet
Lag Ingen Falsk
lojalitet lojalitet

Figur 2: 2. Utvecklad modell av Dick och Basus indelning av lojalitet. Fran Dick och Baus (1994), s. 101.

Den sant lojala kunden har starka kanslomassiga band till varan eller tjansten och &r
darfor inte sarskilt benédgen att byta leverantor. Falsk lojalitet innebar daremot att kunden
inte har nagra kansloméassiga band till den vara eller tjanst leverantoren erbjuder. Detta
innebdr att kunden ar lojal leverantoren fram till dess att den erhaller ett mer formanligt
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erbjudande. Sann och falsk lojalitet ar dock svarskiljaktigt vid beaktande av kdpbeteendet
eftersom bada aspekterna leder till att kunden gor aterkop hos leverantoren, det vill séga
att lojaliteten yttrar sig i fysisk form (Sdderlund, 2001). Medan vissa forskare havdar att
lojalitet endast ska ses som ett mentalt tillstdnd, menar andra att det ar det observerbara
beteenden som &r viktigt. Enligt det senare synsattet ingar inte det som skulle kunna
forklara det fysiska beteendet i definitionen (Soderlund, 2000). Dick och Basu (1994), tva
framstaende forskare nar det galler kundlojalitet, anser daremot att lojalitet varken ska ses
som enbart ett mentalt tillstand eller som ett beteende. Sann lojalitet uppstar forst da
kunden uppvisar ett lojalt beteende och en hdg lojal attityd. En kund med ett lojalt
beteende men utan lojal attityd har en falsk lojalitet, medan en lojal attityd utan ett lojalt
beteende medfor en latent lojalitet. Kunder med varken hog lojal attityd eller lojalt
beteende &r inte lojala 6ver huvudtaget (Soderlund, 2000).

| vissa sammanhang &r det dock av betydelse att kunna skilja de olika dimensionerna av
kundlojalitet at. Ibland &r det kundbeteendet som ar viktigt, inte vad kunderna kéanner
eller tanker. For att forsta varfor kunder beter sig pa ett visst satt havdar darfor Soderlund
(2000) att det viktigt att inte inkludera alltfor manga egenskaper i begreppet utan att se
det fysiska beteendet som ett enskilt fenomen. Att endast se kundlojalitet som ett
beteende mojliggor aven for att analysera hur faktorer som bytesbarridrer och personliga
faktorer paverkar kundernas beteenden (Séderlund, 2000).

2.2.1. Att skapa och méata kundlojalitet

Att skapa lojalitet bland kunder har blivit allt viktigare eftersom det medfor flera fordelar
for leverantoren. Reichheld (2000) framhaller att det &ar lattare att uppna en stabil
marknadsandel med en lojal kundgrupp samt att det innebar en kostnadsbesparing
eftersom leverantorer spenderar fem ganger mindre pa en befintlig kund jamfort med en
ny kund. Det &r daremot viktigt for leverantorer att klargéra sina definitioner av
begreppet kundlojalitet samt vad de vill uppna. Att uppna en kundlojalitet som motsvarar
100 procent behover inte vara en affarsmassigt bra malsattning (Reichheld, 2000). Risken
finns att foretaget attraherar en kundgrupp som kréver alltfér mycket resurser i
forhallande till den Ionsamhet kundgruppen genererar (Jones och Sasser, 1995).

Sdderlund (2001) goér en grov uppdelning av orsakerna till varfor kunder &r lojala en viss
leverantor och trycker har pa tva grupper av faktorer: de som tar fasta pa att kunden
onskar fortsatta vara lojal pa grund av att foretagets erbjudande tillfredsstéller de behov
kunden har samt de faktorer som inskranker kundens alternativt till att fortsatta kopa av
en viss leverantor. Soderlund (1997) menar att beroende pa vilket strategival leverantoren
gor kan det fa olika effekter pa kundlojalitet. En defensiv strategi handlar om att bygga
bytesbarriarer sa att kunderna gor aterkdp hos samma leverantor pa grund av de hdga
kostnader som uppstar vid byte av leverantor. Det finns saledes flertalet fordelar med
lojala kunder eftersom de kan motverka konkurrens, men det kan stundtals vara svart for
leverantorer att veta hur de ska dka kundlojaliteten (Holmberg, 2004). En offensiv
strategi handlar istéllet om att forvérva nya kunder genom att 6ka marknadens storlek
samt att 6ka marknadsandelen (Fornell, 1992).
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Sedan tidigare finns flertalet studier som forklarar kundlojalitet utifran beteende- eller
kanslotillstand (Soderlund, 2006). McMullan och Gilmore (2002) for diskussionen vidare
genom att utveckla en skalmodell som méter lojalitetsutveckling. Modellen kan anvéndas
av foretagsledningar som informationsunderlag for att utveckla strategier och kartlagga
kundsegment. Generella skalmodeller kan dock vara problematiska och Johnson och
Gustafsson (2000) menar att vid métning av kundlojalitet bér matmetoden anpassas till de
specifika forutsattningarna i branschen.

2.3 Kopplingen mellan kundnodjdhet och kundlojalitet

Sdderlund (1997) menar att en av de viktigaste anledningarna till det 6kade intresset for
kundndjdhet har att géra med de férvantningar som finns om ett samband mellan kund-
ndjdhet och kundens beteende. Hallowell (1996) diskuterar, liksom Sdderlund (2000),
kundnojdhetens paverkan pa kundlojalitet i tva dimensioner: lojalitet i form av ett fysiskt
beteende samt lojalitet i form av ett mentalt tillstand som askadliggors i figur 2.3.

Kundlojalitet

Kundngjdhet
i form av ett
kanslomassigt tillstand

i form av ett fysiskt
beteende

Kundlojalitet
i form av ett mentalt

tillstand

Figur 2: 3. Forklaring av kundnéjdhet och kundlojalitet.

Lojalitet som beteende kommer i uttryck nar kunden vid kop valjer att aterkomma till
eller utoka kopen hos samma leverantor. Lojalitet som mentalt tillstdnd yttrar sig i
kundens kanslomdssiga band gentemot varan, tjansten eller varumarket. Dessa band
definierar saledes kundens lojalitet gentemot en leverantor (Hallowell, 1996; Jacoby och
Chestnut, 1978).

Kotler (1994) framhaller att kundngjdhet ar nyckeln till att en leverantor kan behalla sina
kunder. Dessutom har det konstaterats att kundens grad av nojdhet till en specifik
leverantor paverkar den framtida relationen till leverantéren (Roberts et al., 2003). En
aspekt som dock maste beaktas gallande skapandet av kundrelationer ar att det maste vara
I6nsamt, det vill sdga att intakterna fran skapade kundrelationer maste vara hogre an
kostnaderna (Wayland och Cole, 1997). En hdg niva av kundngjdhet som leder till 6kad
kundlojalitet kan som bekant komma till uttryck i att kunder talar val om foretaget, vilket
medfor att leverantéren far ett gott rykte samt att kostnaden for att attrahera nya kunder
sénks (Anderson, 1998). Genom en o¢kad lojalitet bidrar kundndjdhet till att sékra
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framtida intakter (Rust et al., 1994) och reducera kostnader for framtida transaktioner
samt till att minska priselasticiteten (Anderson, 1996; Anderson et al., 1994). Reichheld
och Sasser (1990) menar att ju langre tid leverantéren behaller en kund, desto mer
intakter genereras fran denna. Dessutom kan kostnader reduceras om leverant6ren arbetar
for att behalla befintliga kunder, dels genom att reducera de initiala kostnader som kravs
for att locka till sig kunden och dels genom att ndjda kunder kostnadsfritt kan
marknadsfora och sprida information till sin omgivning (Séderlund, 1997).

Till foljd av den 6kade tonvikten pa nojda och lojala kunder behandlar Séderlund (1997)
tva huvudsakliga typer av beteenden som kan uppsta till foljd av kundngjdhet. Det ena
beteendet ar kundens spridning av information angaende det erbjudande kunden blivit
ndjd med. Bhote (1996) ndmner en studie genomford av Fortune magazine som fann att
néjda kunder i genomsnitt beréttar for fem personer i sin omgivning om den positiva
varan eller tjansten som leverantéren erbjudit. Om upplevelsen daremot &r av negativ
karaktdr kommer informationen att spridas till i genomsnitt nio personer. Kundernas
missndje kan leda till en minskning av leverantérens kundkrets idag och dven i framtiden.
Nuvarande kunder kan utebli och forlorar leverantoren sina lojala kunder kan den ga
miste om betydande intékter, eftersom denna kundgrupp genererar stérre vinster dn andra
kundgrupper (Bhote, 1996). Det &r foljaktligen mycket viktigt att leverantorer
tillfredstaller sina kunder. Den andra typen av beteende som Sdderlund (1997) anger ar
kundens aterkopsbeteende som kan pavisa att kunden &r lojal en viss leverantor eller en
vara eller tjanst. Kundlojalitet &r saledes en viktig faktor att beakta for leverantérer med
stort kundfokus da den kan uppsta som en foljd av att leverantdren har skapat hdg
kundndjdhet (Soderlund, 2001).

Sdderlund (2001) menar dock att kundnéjdhet inte ensamt kan forklara varfor en kund ar
lojal eller inte, utan det maste dven tas hansyn till andra faktorer som paverkar lojalitet.
En anledning till varfér en hég kundnojdhet inte alltid atfoljs av en hog grad av
kundlojalitet ar att det skett en forandring i kundens syn pa hur val leverantérens
erbjudande kan tillfredsstalla kundens behov. Detta kan bero pa att kundens behov har
fordndrats eller att leverantdrens erbjudande har modifierats, till exempel genom ny
strategi eller forandrad teknik (Soderlund, 2001). Jones och Sasser (1995) menar att dven
konkurrens kan paverka forhallandet mellan kundngjdhet och kundlojalitet. | branscher
med f& konkurrenter kan kundlojaliteten vara hogre dn kundnojdheten. Ar konkurrensen
daremot hog behodver inte en hog grad av kundndjdhet leda till att kundlojaliteten blir lika
hdg (Reichheld, 2000; Jones och Sasser, 1995). Kotler (2004) forklarar detta med att i
branscher som saknar konkurrens, det vill séga dar det exempelvis rader en monopol-
situation, tenderar kunder att vara lojala en leverantér oberoende graden av ndjdhet. Det
kan antas vara en ideal situation, men den konkurrensbefriade leverantéren utsatts for
stora risker om kunderna &r missngjda under en lang tid. Skulle foretaget forlora sin
ensamratt kan det fa svara foljder om kunderna véljer att byta till en konkurrent. Darfor
menar Kotler (2004) att det &r av stor vikt att &ven leverantdrer som har en stor
marknadsandel pa grund av monopolliknande forhallanden maste se Gver sina kunders
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néjdhet och lojalitet. Storbacka et al. (1994) har konstaterat att &ven servicekvalitet &r en
viktig faktor for att skapa kundndjdhet. Studien pavisar att service har en positiv
paverkan pa kundnojdhet, kundlojalitet och I6nsamhet, det vill sdga service paverkar
styrkan i forhallandet till kunderna. Det bor emellertid papekas att Storbacka et al. (1994)
havdar att studien ska kunna appliceras pa hela servicebranschen trots att studien endast
innehaller exempel fran den finansiella tjanstesektorn. Gronhaug och Gilly (1991) har
dock tidigare faststéllt att sektorn utmérks av hdga bytesbarridrer som ofta leder till att
kundlojalitet kan uppsta av andra anledningar an kundndjdhet.

Soderlund (2006) konstaterar att i manga fall har leverantorer en felaktig forestalining om
att néjda kunder automatiskt blir lojala samt att lojala kunder alltid &r néjda. Bhote (1996)
menar att korrelationen mellan kundndjdhet och kundlojalitet kan variera beroende pa
studie och han namner en studie inom tillverkningsindustrin som pavisar en avsevart
hogre andel nojda kunder jamfort med andelen lojala kunder. Aven Reichheld (1994)
redogdr for hur en kund kan vara nojd utan att nédvéandigtvis vara lojal mot en leverantor.
Soderlund (1997) menar att det kan bero pa att kunden vill ha omvéxling eller att kopet
har sa pass liten betydelse att nojdhet inte aterspeglas i aterkop. Samtidigt kan kunder
aven vara lojala utan att egentligen vara nojda (Reichheld, 1994). Detta kan ha sin grund i
att kunden upplever byte av leverantor tidsédande eller att det ar forknippat med hdga
kostnader (Grénhaug och Gilly, 1991). Soderlund (1997) havdar att det kan bero pa att
utbudet ar begransat eller att marknaden praglas av monopol.

2.4 Kapitelsammanfattning

Kundvarde &r centralt for att foretag ska kunna skapa komparativa fordelar och langsiktig
framgang. Genom att identifiera kundens behov och anpassa leverantérens produkter och
tjanster efter dessa, kan storre kundvéarde skapas. Kunder kan stélla allt hogre krav pa sina
leverantdrer vilket har lett till en 6kad kundorientering for att leverantdrerna battre ska
forsta vad kunderna vill ha och &r villiga att betala for. Ett steg i att uppna och forbéttra
kundvardet &r att analysera begreppen kundndjdhet och kundlojalitet. Detta ar av sérskild
betydelse da studier visat att det inte alltid rader en samstdammig mening mellan
leverantdrer och kunder om vad som skapar kundndéjdhet och kundlojalitet.

Vid métning av kundngjdhet kan leverantoren kartlagga vilka delar i ett erbjudande som
kunden vérdesatter. Dessa delar kan ses om en vérdekedja, med en kéarnprodukt, ett
utokat erbjudande eller en totallosning. Nagra forskare havdar att alla leverantdrer maste
uppna en kvalitetsmassig grundniva for sina varor och tjanster. For att hoja kundernas
totalupplevelse behover leverantorerna darutover erbjudanden som utméarker dem fran
sina konkurrenter. Kundndjdhet har en nara koppling till kundens forvantningar om ett
erbjudande och det &r viktigt att leverantoren i sin strdvan efter hog kundndjdhet arbetar
for att Overtraffa kundens forvantningar. Om leverantdrens erbjudande tillfredsstéaller
kundens behov finns det goda mdjligheter att kunden aterkommer och darmed blir lojal.
En hog kundlojalitet ar onskvart eftersom manga forskare havdar att befintliga kunder ar
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mer lénsamma och mindre priskansliga jamfort med nya kunder. Dessutom tenderar
ndjda kunder tala val om leverantoren, vilket attraherar nya kunder.

Som diskuterats i avsnitt 2.3 antas det i manga fall att néjda kunder ar lojala samt att
lojala kunder &r ndjda. Antagandets forsta del stéds av att inom forskningslitteratur &r
kundnoéjdhet den mest forekommande faktorn som har ett positivt samband med kund-
lojalitet. Sambandet ar dock inte perfekt da kundnojdhet inte ensamt kan forklara varfor
kundlojalitet uppstar. Av den orsaken behover inte nojda kunders beteende innebara ett
aterkop utan det kan istéllet spegla en intention att kopa, men som inte leder till ett
faktiskt kop. Kundlojalitet behdver inte heller nddvandigtvis innebéra att kunderna ar
ndjda, utan det kan istéllet handla om att det férekommer bytesbarriérer eller begransad
konkurrens mellan leverantorer i branschen vilket forhindrar att kunder byter leverantor.
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3 Metod

Detta kapitel redogoér for studiens undersokningsmetod samt beskriver valet av
undersokningspopulation och utformandet av undersokningsfragor. Darefter beskrivs
genomforandet av datainsamlingen och val av de foretag som ingar i studien. |
efterfoljande avsnitt forklaras framstallningen av insamlad data. Som en avslutning pa
kapitlet diskuteras studiens trovardighet med fokus pa maétfel, bearbetnings- och
tolkningsfel samt reliabilitet och validitet.

Emedan syftet med denna studie ar att utforska vilka faktorer leverantorer anser ar viktiga
for att skapa kundnojdhet och kundlojalitet samt att jamfora de identifierade faktorerna
med vad kunder menar gér dem néjda och lojala, valde forfattarna att inkludera bade
leverantdrer och kunder i undersékningen. De leverantdrer som undersoktes ar konferens-
anléggningar som erbjuder olika typer av konferenserbjudanden, medan de kunder som
studerades &r foretag som &ar kdpare av konferenser.

Nedan foljer en redogdrelse for kapitlets disposition.

Val av | Intervjuer Enkater och | Framstdllning 3|  Studiens
undersoknings- med telefon- av insamlad trovardighet
metod leverantorer intervjuer data
med kunder
? | B r
A 4
Undersdkning i Datainsamling H Datainsamling Matfel

form av
intervjuer '

v v
Undersokning i Bearbetnings-
form av enkater och tolkningsfel

och telefon-
intervjuer

¢ . \ 4
Forfarande infor Validitet

insamling av data
S v

Reliabilitet

Figur 3: 1. Disposition av kapitel 3.
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3.1 Val av undersokningsmetod

Studien kan betraktas vara av bade kvalitativ och kvantitativ karaktar. Da djupgaende
intervjuer genomférdes med de foretag som tillhandahaller konferenser och paket-
erbjudanden av konferenskaraktar till de kopande foretagen, kan undersokningen ses som
kvalitativ (Lundahl och Skérvard, 1999). Samtidigt syftar studien till att undersoka de
faktorer som leverantdrerna och kunderna presenterade som viktiga for kundnéjdhet
respektive kundlojalitet. Dessa faktorer rangordnades och poéngsattes och kan dérfor ses
som en del av en kvantitativ analys. Kundundersokningen utférdes med hjélp av enkater
som besvarades via telefonintervjuer eller e-post av de foretag som ar kunder, det vill
séga av de foretag som koper konferenser.

Vid undersokningar som innefattar personliga intervjuer och telefonintervjuer ar det
viktigt att klargora syftet med undersokningsmetoden och pa vilket satt intervjupersonens
bidrag kommer att anvandas (Patel och Davidson, 2003). Det forklarades i under-
sokningen genom att forfattarna dels informerade om detta vid bokning av intervju, bade
personlig intervju och telefonintervju, och dels i samband med intervjutillfallet.

Patel och Davidson (2003) anser att enkater och intervjuer bor inledas och avslutas
neutralt. En inledning kan lampligen innehalla allméanna fragor (Jacobsen, 2002) och
darfor valde forfattarna att i inledningen av enkaterna och intervjufrdgorna ge de
svarande definitioner av de begrepp som avsags undersokas for att respondenterna och
intervjuarna skulle syfta pa samma sak nar de diskuterade begreppen. Darefter ombads
respondenterna att ange faktorer som leder till kundnéjdhet respektive kundlojalitet.
Avslutningsvis lamnades utrymme for egna kommentarer eller tilligg fran
respondenternas sida.

Vid behandling av fragor for insamling av information ar det viktigt att ta hansyn till grad
av standardisering. Det innebér att vid utformandet av intervjun maste det beaktas hur
mycket ansvar som ska ges till intervjuaren. Vid standardiserade intervjuer och enkéater
stalls samma fragor i exakt samma ordning till alla intervjupersoner. | denna studie
utarbetades en mall for respektive intervjuform, vilket leder till en hég grad av
standardisering. Beroende pa fragornas karaktar gors det emellertid bade kvantitativ och
kvalitativ analys av svaren fran intervjuerna, dar kvalitativ analys anses utgora en lag
grad av standardisering. Aven graden av strukturering, det vill séga i vilken utstrackning
fragorna ar fria att tolka for intervjupersonen, har betydelse (Patel och Davidson, 2003).
Intervjuer kan saledes vara mer eller mindre dppna (Jacobsen, 2002). | en ostrukturerad,
oppen intervju eller enkét lamnar fragorna mer utrymme for intervjupersonens svar. |
samband med alla intervjuer som genomfordes anvéandes en lagre grad av strukturering,
dar fragorna visserligen hade en fast ordningsfoljd, men déar respondenterna fick svara
fritt. Anvandning av 6ppna fragor gor att graden av strukturering blir beroende av fragan.
Om svarsalternativen endast ar ”ja” eller "nej” ar fragan strukturerad. Forfattarna utokade
denna typ av fragor med “varfor”-fragor som uppféljningsfragor for att ta reda pa orsaker
(Patel och Davidson, 2003).
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Alla matmetoder har bade fordelar och nackdelar. Intervjuer och enkater ar tekniker som
samlar information som bygger pa fragor, vilket medfor att metoderna ar forhallandevis
lika i vissa avseenden, men de har dven en del skillnader (Patel och Davidsson, 2003).
Nedan féljer en beskrivning av faktorer som bor beaktas vid anvandning av de bada
undersokningsmetoderna.

3.1.1 Undersokning i form av intervjuer

Intervjuer kan utforas pa tva satt; det vanligaste sattet &r att intervjupersonen och
intervjuaren traffas personligen och det andra ar intervju via telefon (Patel och Davidsson,
2003). Undersokningen har skett via personliga, djupgdende intervjuer med intervju-
personer fran de foretag som kan beskrivas som leverantorer av konferenstjanster. Enligt
Bhote (1996) &r metoden tidskravande men samtidigt den mest produktiva.

Liksom med alla typer av undersokningsmetoder har personliga intervjuer bade fordelar
och nackdelar relaterat till hur intervjupersonernas svar kan komma att paverkas av
intervjuaren eller av andra yttre faktorer. Intervjuer kan anvandas for komplicerade fragor
samt i de fall de stallda fragorna behover foljas upp med ytterligare fragor som till
exempel ger svar pa ett visst beteende eller ett forhallningssatt. Daremot kan personliga
intervjuer vara till en nackdel om det handlar om kéansliga fragor. | dessa fall kan
intervjupersonen kanna det svart att svara sanningsenligt, vilket paverkar undersoknings-
resultatet negativt (Lundahl och Skérvad, 1999). Interaktionen mellan intervjuare och
intervjuperson paverkas dven av den personliga relationen mellan parterna. For att
minimera paverkan av dessa faktorer anvande forfattarna standardiserade fragor (Patel
och Davidson, 2003).

3.1.2 Undersokning i form av enkéter och telefonintervjuer

Enkatundersokningar forknippas traditionellt sett med formul&r som skickas per post,
men numera ror det sig oftast om enkéter som skickas via e-post (Patel och Davidsson,
2003) eller webbenkéter (Lekwall och Wahlbin, 2001). I denna studie skickades enkater
ut via e-post till de valda foretag som ses som kunder.

Metoder med enkatundersokningar har enligt Bhote (1996) lag effektivitetsgrad, da det
ofta innebar lag svarsfrekvens, att enkaterna ar opersonliga och att de innebar en
envagskommunikation. Fordelar med metoden &r att den ar kostnadseffektiv, gar snabbt
att genomfora och kan anvéndas for en stor kundgrupp (Lundahl och Skarvad, 1999). For
att undvika en lag svarsfrekvens besvarades enkéaterna, i den man respondenterna hade
mojlighet, under ett telefonsamtal mellan forfattarna och respondenterna. Telefon-
intervjuer ar for oOvrigt lattare att utforma for specifika andamal och innebar en
tvavagskommunikation dar kundens kanslomassiga lage gar att uppfatta (Bhote, 1996).
Denna typ av undersokningsmetod gor det aven smidigare att folja upp fragorna, men
nackdelen &r att en intervjuareffekt kan forkomma liksom for personliga intervjuer
(Lundahl och Skarvad, 1999).
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Soderlund (2005) héavdar att en enkéats langd inte spelar nagon storre roll for svars-
frekvensen men att antalet fragor kan paverka respondenternas svar. Da forfattarna soker
identifiera viktiga faktorer for kundndjdhet och kundlojalitet kravs utférliga svar och av
den anledningen gjordes valet att ha relativt fa fragor. Darfor ar det av annu storre vikt att
fragorna mater vad som avses matas.

3.1.3 Forfarande infor insamling av data

3.1.3.1 Val av undersokningspopulation

Den bransch som undersoks i studien ar konferensbranschen, déar bade varor och tjanster
kombineras som en del av de erbjudanden konferensanlaggningarna tillhandahaller.
Varan bestar av ett konferenserbjudande innehallande hyra av lokal med teknisk
utrustning samt eventuella tillagg sasom mat och boende. Tjanstedelen av erbjudandet
bestar av den service kunderna erbjuds i samband med bokning av konferenser, under
tiden konferensen pagar samt efter konferensen i form av utvardering. Vissa anlaggningar
erbjuder &ven kringaktiviteter som till exempel &r fritids- eller nojesrelaterade och kan
finnas i anslutning till anlaggningen.

Anledningen till valet av konferensbranschen har sin grund i flera faktorer. Forst och
frdmst finns det ett stort utbud av leverantorer, vilket gor att kunderna har mojlighet att
valja fritt vilken leverantdr de vill anvdnda sig av. Dessutom é&r de produkter
leverantorerna erbjuder relativt lika och skiljer sig oftast endast i uppbyggnaden av de
konferenserbjudanden som tillhandahalls. En tredje viktig faktor i valet av bransch ar att
bytesbarridrerna for kunderna inte &r sarskilt hdga, det vill s&ga att kunderna inte
upplever det alltfor kostsamt eller tidskrdvande att byta leverantor, vilket ar en
forutséttning for att kunderna ska ha mojlighet att &ven vara illojala sina leverantorer.

Forfattarna fann dven att det rader brist pa studier med koppling till kundn6jdhet och
kundlojalitet som utfors i branscher dar kunderna ocksa ar foretag, det vill saga dar
forséljningen sker business-to-business. Darutéver kunde forfattarna inte finna nagra
undersdkningar som &r gjorda i den specifika bransch denna studie hénvisar till, varfor
valet av undersokningspopulation foll pa leverantérer och kunder inom konferens-
branschen. Da undersokningen gjordes med tva olika typer av foretag, det vill sdga bade
leverantorer och kunder, valdes de studerade foretagen ut pa olika grunder. Kriterierna
for de valda foretagen forklaras vidare i avsnitt 3.2.1.1 samt avsnitt 3.3.1.1.

3.1.3.2 Val av undersckningsfragor

McNair et al. (2001) menar att ett satt att kartldgga vardeskapande variabler &r att gora
undersokningar bland kunder angaende vilka attribut de vardesatter hos en produkt samt
att be kunderna att rangordna dessa. Foretaget kan sedan koppla dessa attribut till olika
aktiviteter i foretaget och pa sa satt maximera anvandandet av véardeskapande aktiviteter
samt minimera forekomsten av icke-vardeskapande aktiviteter. Med utgangspunkt fran
McNair et al. (2001) utformade forfattarna for denna studie fragor angaende vilka
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faktorer leverantorer och kunder anser vara viktiga for kundndjdhet respektive
kundlojalitet. Respondenterna i studien ombads darefter fordela 100 podng mellan de
faktorer de ndmnde for att forfattarna ska kunna jamféra och analysera resultaten. Hill
och Alexander (2000) menar att vid kundundersokningar bor svarsalternativ innehalla
bade faktorer som utgor grundforutsattningar for produkten och tjansten samt de
differentierande faktorer som skiljer en leverantér fran en annan. Forfattarna valde
saledes att lata respondenterna sjalva ange faktorer som skapar kundndjdhet och
kundlojalitet for att inga faktorer skulle uteldmnas.

Ovriga fragor utformades darefter for att kunna utréna om leverantdrer och kunder anser
att det existerar ett samband mellan de berdrda begreppen kundnéjdhet och kundlojalitet.
Soderlund (2005) menar att indelningar och rubriker for olika &mnen underlattar for
respondentens forstaelse av studien. Av denna anledning delades alla intervjufragor upp i
tre huvudfragor, en for varje del av undersokningen, och med delfragor under dessa.
Fullstandiga intervju- respektive enkatfragor aterfinns i appendix I och Il. Samtliga fragor
som stéllts till leverantdrer respektive kunder har utformats for att kunna besvara de
fragestallningar som anges i avsnitt 1.2.

For de personliga intervjuerna var fragorna av en karaktar som medforde att det skulle ga
att utrona vilka faktorer leverantdrer ser som viktigast for att skapa kundnéjdhet och
kundlojalitet. Forfattarna hade &ven en énskan om att faktorerna skulle kunna grupperas
for att de skulle kunna jdmféras med de svar kunderna gav. Att endast indela
egenskaperna i harda respektive mjuka varden ger en bristfallig bild av vilka faktorer som
leder till kundnoéjdhet och kundlojalitet. Samtidigt ansag forfattarna att det inte var
optimalt att redovisa alla egenskaper som uppgavs da flera av dessa var snarlika och
resultatet inte skulle kunna analyseras pa ett Gverskadligt satt. De egenskaper som
namndes samlades darfor inom atta 6vergripande faktorer som specificeras i appendix 111
respektive 1V. Som tidigare namnts utokades aven intervjufragor med endast “ja”
och “nej”-svar med “varfor”-fragor for att ta reda pa orsaker till varfor foretagen sag en
del faktorer mer betydelsefulla dn andra i skapandet av kundndjdhet och kundlojalitet.
Slutligen behandlades aven kopplingen mellan begreppen kundnéjdhet och kundlojalitet.

Enkaterna innehdll fragor rérande vad kunderna anser ar viktigt for att de ska bli néjda
med en konferens samt vad som leder till lojalitet gentemot en konferensanldggning.
Dessa egenskaper samlades inom atta 6vergripande faktorer for att kunna jamforas med
svaren hos leverantorerna. Forfattarna tog extra hansyn till om priset spelar nagon roll for
om kunderna blir lojala eller inte och darfor stalldes en specifik fraga angaende detta till
kunderna. Fragorna kompletterades darefter med tillaggsfragor som dmnade svara pa om
kundnojdheten kan leda till att kunden blir lojal samt om lojalitet betyder att kunden alltid
ar nojd.
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3.2 Intervjuer med leverantérer

Personliga intervjuer genomférdes med de valda konferensanléaggningarna pa grund av att
de ar relativt fa till antalet och for att forfattarna ville ha méjlighet att ga pa djupet och fa
respondenternas syn pa branschen samt pa de begrepp vi undersoker. Da forfattarna
upplevde att de hade bristfallig information om branschen valdes personliga intervjuer
dessutom for att skaffa mer kunskap.

3.2.1 Datainsamling

3.2.1.1 Val och beskrivning av leverantorer

Val av foretag som kan betraktas som leverantorer gjordes med hénsyn till att de valda
foretagen ska representera olika typer av konferensanldggningar. Kundernas val av
konferensanlaggning kan skilja sig at beroende pa kundernas behov och 6nskemal, samt
konferensens syfte och darfor kan det ocksa finnas olika faktorer som leverantorer ser
som viktiga for att skapa kundndjdhet respektive kundlojalitet. Med detta i atanke har sex
konferensanlédggningar av olika typer och storlek valts ut for att inkluderas i under-
sokningen. Grundtanken var att studera fem helt olika typer av konferensanlaggningar,
men da ett par av dessa hade en relativt liten konferensdel jamfort med foretagens Gvriga
verksamhet uttkades studien med en sjatte konferensanldggning med storre konferens-
verksamhet.

Totalt kontaktades sju konferensanlaggningar, men en tackade nej pa grund av tidsbrist
och ingar darfor inte i studien. De sex konferensanlaggningar som omfattades i intervju-
undersokningen tillfredsstéller olika kundbehov och har olika inriktningar. Hadanefter
benamns de pa foljande satt:

Dagskonferens
Herrgard

Hotell

Restaurang

Spa

Storre konferenser

Dagskonferens har konferenser som huvudverksamhet. De erbjuder endast dags-
konferenser och det finns mgjlighet att bestdlla mat och lokal separat. De har kapacitet
for 10 till 80 personer i sina lokaler och var och hést utgor hogsasong.
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Konferenserbjudande Dagskonferens
Hyra av lokal X

Hyra av teknisk utrustning X

Mat och fika X

Logi

Kringaktiviteter

Tabell 3: 1. Dagskonferens erbjudande.

Herrgard anordnar flertalet aktiviteter, dar konferensdelen utgoér en mindre del av
verksamheten. Herrgard har tva konferensavdelningar, varav den ena delen ar mer
exklusiv an den andra. De erbjuder bade halv- och heldagskonferenser och tar endast en
konferensgrupp at gangen. Kringaktiviteter som utspelar sig pa anlaggningen finns
tillgangliga.

Konferenserbjudande Herrgard
Hyra av lokal X
Hyra av teknisk utrustning X
Mat och fika X
Logi X
Kringaktiviteter X

Tabell 3: 2. Herrgards erbjudande.

Hotell har kapacitet for upp till 70 personer per konferensrum. Dagskonferenser
dominerar, men anlaggningen erbjuder dven mgjlighet till logi, da hotell utgor den
huvudsakliga verksamheten. Hotell erbjuder mojlighet till kringaktiviteter utanfor
anlaggningen da samarbete med foretag inom nojes- och fritidsbranschen finns.

Konferenserbjudande Hotell

Hyra av lokal X
Hyra av teknisk utrustning X
Mat och fika X
Logi X
Kringaktiviteter X

Tabell 3: 3. Hotells erbjudande.

Restaurang har ett varierande utbud, ddribland konferenser och foretagsevenemang.
Restaurangverksamheten utgor emellertid anldaggningens huvudverksamhet. De erbjuder
bade halv- och heldagskonferenser. Restaurang erbjuder inte kringaktiviteter men har
goda mojligheter att hjalpa till att anordna kringaktiviteter vid behov. HOogsésong &dger
rum under var och tidig host.
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Konferenserbjudande Restaurang
Hyra av lokal X
Hyra av teknisk utrustning X

Mat och fika X

Logi

Kringaktiviteter

Tabell 3: 4. Restaurangs erbjudande.

Spa erbjuder konferensmojligheter, men spaaktiviteter utgér huvudverksamheten.
Anlaggningen erbjuder dels heldagskonferenser i kombination med aktiviteter pa
anlaggningen, dels rena heldagskonferenser. De har kapacitet for 35 personer per
konferensrum och hogsasongen varar fran oktober till februari.

Konferenserbjudande Spa
Hyra av lokal X
Hyra av teknisk utrustning X
Mat och fika X
Logi

Kringaktiviteter X

Tabell 3: 5. Spas erbjudande.

Storre konferenser erbjuder konferenslokal och mat for sig samt mgjlighet till boende
och dessa delar skots av olika avdelningar. Den storsta konferenslokalen har kapacitet for
180 personer, men vid behov finns d&ven mojlighet till storre lokaler. | dagsléget erbjuds
inga kringaktiviteter, men det ar under upparbetning. Var och host utgor hogsasong.

Konferenserbjudande Storre konferenser

Hyra av lokal X
Hyra av teknisk utrustning X
Mat och fika X
Logi X

Kringaktiviteter

Tabell 3: 6. Storre konferensers erbjudande.

3.2.1.2 Val av respondenter

Respondenterna hos de intervjuade konferensanldggningarna bor ha bra kunskap om
vilka faktorer foretaget anser skapa kundndjdhet och kundlojalitet, vilket &r viktigt for att
identifiera kundbehov (Bhote, 1996). Séledes ar det en fordel om respondenterna har
kundkontakt, exempelvis som saljare, eller nagon form av samordnande roll for bokning
av konferenser. De intervjuade personerna pa de sex konferensanlaggningar som valdes
har foljaktligen god insikt i de av anldggningarna identifierade kundndjdhets- och
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kundlojalitetsfaktorer, vilket var av storsta vikt for att de skulle kunna inga i studien. For
att sakerstélla att ratt intervjuperson med ratt kompetens valts, forklarades syftet med
studien och intervjupersonen fick ta stallning till om han eller hon var I[&mpad att besvara
fragor inom &mnet. Forfattarna har darmed gjort enskilda intervjuer med dessa
nyckelpersoner i foretagen. Hos foretaget Storre konferenser intervjuades tva personer
da de hade 6verlappande kompetensomraden.

3.2.1.3 Intervjuer samt bearbetning av svar

De genomforda intervjuerna varade mellan 25 och 40 minuter. For att underlatta ater-
givningen av samtalen spelades varje intervju in. Ytterligare en fordel med att spela in
samtalet &r att intervjuarna lattare kan fora ett naturligt samtal med intervjupersonen och
dessutom kunna aterge ordagranna citat om sa behévs (Jacobsen, 2002).

Vid intervjuer med konferensanldggningarna framkom att det fanns en motvilja att
podngséatta faktorer som skapar kundndjdhet och kundlojalitet. Flera intervjupersoner
resonerade att ett par faktorer utgdr basfunktioner medan andra faktorers syfte ar att
forhdja kundens upplevelse. Av den anledningen kan det vara mojligt att intervju-
personerna ej ser en faktor som viktigare &n en annan. For att insamlad data ska kunna
jamfora leverantorers syn med kunders maste en poangsattning goras. Forfattarna har valt
att vid de tillfallen intervjupersonen ej poangsatt faktorer jamnt fordela 100 poang 6ver
det antal faktorer som namnts. Detta beslut togs i samrad med statistiska institutionen pa
Handelshdgskolan vid Goteborgs universitet.

3.3 Enkater och telefonintervjuer med kunder

For de foretag i studien som &r kopare av konferenser genomfdrdes telefonintervjuer
baserade pa enkater. Dessa foretag ar lokaliserade i hela landet vilket gjorde att det inte
var praktiskt mojligt att genomfora personliga intervjuer med alla. Forfattarna ansag det
darfor mer lampligt och mer tids- och kostnadseffektivt att gora alla dessa intervjuer, i
den man respondenterna hade majlighet, via telefon.

3.3.1 Datainsamling

3.3.1.1 Val av kunder

Valet av foretag som &r kunder gjordes med tanke pa att de som har ansvar for att boka
och kopa tjansterna behover kopa denna typ av tjanst flera ganger om aret. Skulle detta
forhallande ej rada skulle det innebéra svarigheter med att analysera om det foreligger ett
beroendeforhallande mellan kundnéjdhet och kundlojalitet. Da omvaxling uppskattas och
samma grupp av medarbetare inte alltid vill dka till samma konferensanlaggning &r det av
vikt att det ar olika medarbetare som aker pa konferenser. Baserat pa tidigare studiers
resultat anses det vara mer sannolikt att en relation mellan kundnéjdhet och kundlojalitet
i dessa fall faktiskt skulle kunna existera jamfort med om det alltid & samma grupp som
deltar i konferenserna. Betraffande ndmnda diskussion gjordes urvalet av foretag med

25



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

tanke pa att foretagen behdver vara av ansenlig storlek och ha manga medarbetare som
deltar pa konferenser. De undersokta foretagen valdes darfor ut bland de 500 storsta
svenska foretagen baserat pa deras omsattning ar 2007, enligt Veckans Affarers
klassificering®. Dessa foretag verkar inom olika branscher.

Forfattarna kontaktade knappt 100 foretag som kan betraktas som kopare av konferenser,
men manga av dessa kunde eller var inte intresserade av att delta i undersokningen av
olika anledningar. De foretag som oftast anvander egna konferenslokaler ingick inte i
undersokningen pa grund av att det medfor att inkop utifran sallan sker. Forfattarna valde
att utesluta foretag dar bokning av konferenser endast gjordes for en mindre grupp av
medarbetare. En reservation gjordes aven for de fall da staende avtal med konferens-
anlaggningar forelag, eftersom det betyder att kundlojalitet i form av ett positivt mentalt
tillstand inte alltid har mojlighet att existera. Forfattarna forsokte saledes i mojligaste
man exkludera kunder som har stdende avtal med leverantorer av konferenser, eftersom
detta skapar andra incitament till aterkdp an enbart noéjdhet och stundtals begransar
kunders mojlighet till valfrihet. | studien ingar totalt 26 foretag som kan betraktas som
kunder.

3.3.1.2 Val av respondenter

Respondenterna hos de medverkande kundforetagen bor ha bra kunskap om vilka
faktorer som gor medarbetarna néjda med en konferens samt vilka faktorer som anses
gora dem lojala en konferensanlaggning. Féljaktligen sokte forfattarna hitta personer hos
kundforetagen som har erfarenhet av konferensbokningar. Samtliga av de respondenter
som deltog med i enkatundersokningen har saledes nagon form av ansvar for konferens-
bokningar och har haft det under en langre tid sa att de har kunskap om vilka faktorer
som &r viktiga for att skapa kundnojdhet respektive kundlojalitet.

3.3.1.3 Utskick av enkatformuléar samt bearbetning av svar

Vid genomférande av telefonenkaterna blev det, till skillnad fran vid de personliga
intervjuerna, uppenbart att majoriteten av de respondenterna kunde fordela podng mellan
de olika faktorer de ansag var viktiga for kundnojdhet respektive kundlojalitet. Vid de
tillfallen da poéangsattning uteblivits, har forfattarna, liksom vid forgaende fall, valt att
jamnt fordela 100 poéang dver det antal faktorer som namnts.

En del av respondenterna fann dock att de inte hade tid att svara pa fragorna genom
telefonintervjuer, utan valde att svara direkt via e-post. Dessa svar har behandlats pa
samma satt som de svar som erhélls genom telefonintervjuer.

3.3.1.4 Svarsfrekvens och bortfall

I inledningsskedet av studien var tanken att cirka ett trettiotal kundforetag skulle delta i
undersokningen. Forfattarna markte emellertid efter sammanstéllning av de 20 forsta
intervjuerna att ett monster borjade ta form da respondenterna tenderade att uppvisa

! Informationen ar hamtad fran www.va.se/tema/2008/va-500/. Accessdatum 2008-11-14.
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samma faktorer for kundndjdhet respektive kundlojalitet samt att liknande resonemang
fordes angaende varfor valda faktorer anses viktiga. Studien fick dock svarsbortfall da ett
fatal respondenter ej var kontaktbara eller hade fér ont om tid for att kunna svara pa
enkaterna vid avtalad tid, men da ett monster kunde urskiljas som kan innebéra att en viss
svarsmattnad natts redan efter 20 respondenter ar bortfallet av mindre betydelse.

3.4 Framstallning av insamlad data

Vid insamling av data fran bade leverantorer och kunder av konferenstjanster, anges
atskilliga egenskaper som anses leda till kundnojdhet och kundlojalitet. For att insamlad
data ska kunna redovisas och analyseras i éverskadlig form, har forfattarna grupperat
liknande egenskaper inom ett dvergripande faktorsbegrepp. Egenskaper som innefattas i
de nojdhets- och lojalitetsfaktorer som anges specificeras i appendix Il respektive
appendix 1V.

| avsnitt 4.1.1 och 4.1.2 aterfinns tabeller som askadliggor insamlad data. Forfattarna
redovisar antalet och procentuell andel respondenter som angav varje faktor. Déarefter
anges totalt antal fordelade podng per faktor, medelvardet samt standardavvikelse for
varje faktor beraknat pa antal respondenter som namnde faktorn. Den standardavvikelse
som redogors beskriver spridning kring medelvérdet hos undersékningspopulationens
svar. Forfattarna valjer aven att redovisa faktorernas relativa betydelse i forhallande till
varandra i en separat kolumn. Varje faktors totala poang divideras med totalt antal podng
som fordelades mellan alla faktorer av leverantorer respektive kunder.

3.5 Studiens trovardighet

3.5.1 Matfel

Matfel som kan uppkomma kan vara av tva olika slag: lag reliabilitet och lag validitet.
Dessa métfel uppkommer till foljd av vald méatmetod (Lekvall och Wahlbin, 2001) och
beskrivs vidare i avsnitt 3.5.3 och 3.5.4. Intervju- och enkatfragorna utarbetades i samrad
med kunniga personer inom omradet efter noga studier av litteratur rérande kundnojdhet
och kundlojalitet.

Vid analys av hur leverantorer respektive kunder ser pa begreppet kundlojalitet sokte
forfattarna undersoka den sanna lojaliteten, vilket enligt Dick och Basu (1994) innebar
bade ett lojalt fysiskt beteende och ett lojalt mentalt tillstdnd. Som tidigare namnts i
avsnitt 1.2 finns ett begrénsat antal studier som observerar kunders lojala beteende och
darfor valde forfattarna att fokusera pa denna aspekt av kundlojalitet.

3.5.2 Bearbetnings- och tolkningsfel
Vid de tillfallen respondenterna inte podngsatte faktorerna, valde forfattarna att jamnt
fordela 100 poadng mellan de faktorer som ndmnts. Denna l6sning kan anses ge tolknings-
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fel men efter samrad med statistiska institutionen pa Handelshdgskolan vid Gaéteborgs
universitet, ansags lésningen vara den béasta som gick att astadkomma med de data som
samlats in.

For att forhindra tolkningsfel har forfattarna i analys av insamlat material anvént
medelvérde. Det ar dven viktigt att beakta variationen och darfor har forfattarna valt att
redovisa standardavvikelse som anses vara det mest relevanta variationsmattet inom
statistisk metodlara (Befringe, 1992). Eftersom antalet respondenter skiljer sig at mellan
leverantorer och kunder, behdvs ett jamforbart varde for att kunna utréna vilka faktorer
som anses vara de viktigaste och om leverantorers respektive kunders syn pa dessa
faktorer stdmmer Overens. Forfattarna valde darfor att redovisa faktorernas relativa
betydelse i forhallande till varandra.

3.5.3 Reliabilitet

Reliabilitet eller tillforlitlighet syftar till de slumpmassiga matfel eller avvikelser som
finns mellan det observerade och det verkliga vardet. (Séderlund, 2005). Det finns en rad
olika faktorer som kan paverka matmetodens reliabilitet, till exempel situationsbundna
faktorer som interaktionen mellan intervjuperson och intervjuaren samt distraherande
moment i intervjumiljon (Lekvall och Wahlbin, 2001). For att uppna hog reliabilitet kan
studien upprepas och uppna samma resultat oberoende utforare eller omstandigheter
(Patel och Davidsson, 1994). | denna studie har forfattarna forsokt reducera risken for fel
och missforstand genom att forklara begreppen i borjan av intervjun respektive enkéaten
for att respondenter och intervjuare ska syfta till samma sak. Ett férekommande fel i
studier &r brister i sammanstéllning och analys av data (Jacobsen, 2002). For att minimera
denna typ av brist spelades intervjuerna in for att fa en korrekt nedteckning av samtalen.
Om reliabiliteten &r hog eller 1ag beror pa flera faktorer. | denna studie spelar skillnader i
obestandiga egenskaper hos respondenterna roll. Exempel pa sadana egenskaper é&r
trotthet och motivation att svara pa fragorna. Aven miljon och tidpunkten for
respondenternas svar samt variationer i matningar sasom intervjuares satt att stalla fragor
och hur frageformularet &r konstruerat, kan ha en viss paverkan pa respondenternas svar.
Tydliga fragor och standardiserade matningar ger saledes i regel en hogre grad av
reliabilitet (Lekvall och Wahlbin, 2001), vilket ledde till att forfattarna definierade
begreppen kundndjdhet och kundlojalitet i inledningen av varje intervju respektive enkat
samt att ett utformat frageformular anvéandes for bada respondentgrupper. Dessutom 6kar
reliabiliteten da alla delfragor som berér samma begrepp presenteras i anknytning till
varandra (Bradlow och Fitzsimons, 2001).

Det ar aven viktigt att papeka att det &r kundernas subjektiva bedomning som undersoks
och darfor kan resultaten variera beroende pa vilka respondenter som tillfragas och detta
kan paverka reliabiliteten negativt. Forfattarna anser andock att studien har hog
reliabilitet da samma fragor stallts till bade leverantrer och kunder och ett monster
géllande intervjusvar kunde uttydas.
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3.5.4 Validitet

Validitet eller giltighet syftar till huruvida undersokningen méter det som ar ténkt att den
ska mata (Jacobsen, 2002; Lekvall och Wahlbin, 2001), det vill s&ga i vilken utstrackning
matningarna &r utan systematiska fel (Soderlund, 2005).

Inom validitet finns flertalet dimensioner varav innehallsvaliditet syftar till att
undersokaren gor en subjektiv utvardering av i vilken utstrackning innehallet i de stallda
fragorna och svarsalternativen tacker innebdrden av de variabler som avses matas
(Soderlund, 2005), det vill s&ga i denna studie kundndjdhet och kundlojalitet. |
undersékningen ombeds darfor respondenterna att sjalva ange faktorer som de anser &r
viktiga for att skapa kundnoéjdhet och kundlojalitet. Forfattarna har valt att lata dessa
fragor vara oppna for att forhindra en 1ag innehallsvaliditet.

I undersdkningen &r det nodvandigt att klassificera respondenternas svar gallande faktorer
de anser ar viktiga vid skapandet av kundndjdhet och kundlojalitet, for att resultaten ska
vara dverskadliga. Denna klassificering ar dock baserad pa forfattarnas gruppering av de
olika faktorerna, vilket kan paverka validiteten. Validiteten kan dven paverkas av att fel
person har tillfragats, men forfattarna har forsokt undvika detta genom att klargora
studiens syfte samt fraga respondenten om den ansdg sig vara lamplig att besvara
enkatfragorna.

Fragorna i enkatformularen samt de fragor som ligger till grund for de personliga
intervjuer som gjorts har provats i samrad med handledare for att de ska uppfattas som
andamalsenliga. Denna dimension utgér en direkt upplevd validitet (Lekvall och Wahlbin,
2001).
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4 Empiri

Detta kapitel inleds med en genomgang av de intervju- och enkatfragor som stallts till
valda respondenter. Forst behandlas faktorer som skapar kundnéjdhet och kundlojalitet,
darefter jamfors leverantorers respektive kunders svar. Sedan redogors relationen mellan
begreppen utifran leverantorers och kunders perspektiv for att slutligen jamforas med
varandra.

Empirins disposition sammanfaller med de fragor som stéllts i problemdiskussionen. For
att presentera det insamlade datamaterialet pa ett dverskadligt satt, féljer redovisningen
av empirisk data samma undersékningsmodell som redogors for i avsnitt 1.2.

1a)
Leverantorer | = Kunanthet Kundlojalitet ' Leverantorer 1
__________ 1 L |
1c)
Kunder 1 Kunanthet KundIOJalltet Kunder 1
---------- 00p __under |
la) 2a) 1b)

Figur 4: 1. Studiens undersokningsmodell.

De horisontella, bla pilarna i figur 4:1 illustrerar de fragor som har stallts till de
leverantdrer och kunder som deltagit i undersokningen och som gar att finna i appendix |
och Il. Dessa undersokningsfragor representerar fragorna 1a) och 1b) i avsnitt 1.2.
Darefter amnar forfattarna jamfora om det rader en samstammig bild mellan leverantorers
och kunders perspektiv pa dessa faktorer. De vertikala, bla pilarna i figuren belyser darfor
fragan 1c) i avsnitt 1.2, det vill siga om det rader Gverensstimmelse mellan hur
leverantorer och kunder uppfattar ovan ndmnda faktorer. Studien syftar &ven till att
undersoka leverantdrers och kunders uppfattning om relationen som finns mellan
begreppen kundndjdhet och kundlojalitet. De horisontella, réda pilarna i figuren syftar
till att svara pa fraga 2a) i avsnitt 1.2 och fragor som har stéllts till respondenterna
angaende denna relation aterfinns i appendix | och Il. Forfattarna &mnar aven utreda om
det finns en d&verensstimmelse mellan leverantérers och kunders uppfattning om
relationen. Detta askadliggérs med hjalp av den vertikala, réda pilen som belyser fragan
2b) 1 avsnitt 1.2.
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4.1 Faktorer som skapar kundndjdhet och kundlojalitet

4.1.1 Vilka faktorer skapar kundnéjdhet?
Nedan redogors for leverantorers och kunders svar pa fraga 1a), det vill sdga vilka
faktorer som leverantorer respektive kunder anser skapar kundndéjdhet.

4.1.1.1 LeverantOrernas svar

De sex leverantdrer som intervjuades anger varierande antal faktorer samt fordelar olika
antal poang mellan faktorerna. Svaren redovisas i tabell 4:1. De angivna egenskaperna
inom varje faktor aterfinns i appendix I1.

Angivna Antal Andel Antal poang  Medel- Standard- Faktorernas

faktorer leverantorer  leverantdrer  fordeladeav varde  avvikelse relativa
som anger som anger leverantérer betydelse
faktorn faktorn (%) (%)

Kringaktiviteter - - - - -

Logi - - - - - -

Lokal 3 50 50 17 5,8 8,3

Lage 4 67 93 23 6,7 15,6

Mat 4 67 83 21 9,6 13,9

Pris - - - - - -

Service 6 100 283 47 30,4 47,2

Teknik 3 50 90 30 17,3 15,0

Totalsumma 600 100

n==6

Tabell 4: 1. Antal och andel leverantérer som anger varje kundndéjdhetsfaktor, férdelade antal poéng for
respektive kundnojdhetsfaktor, medelvérde, standardavvikelse och faktorernas relativa betydelse.

Det mest frekvent forekommande begreppet for kundnéjdhet &r service, som kan komma
till uttryck bland annat genom att personalen &ar flexibel, att leveranstryggheten ar hog
och att anldggningen kan 6éverraska med det lilla extra som kunderna inte forvéntar sig.
Manga leverantorer betonar dessutom att maten pa anlaggningen i form av lunch samt
formiddags- och eftermiddagsfika &r viktig for att deras kunder ska bli ndjda. Aven laget,
oftast i form av omgivning eller nérhet till centrum och kommunala transportmedel,
namns av fler &n hélften av leverantérerna. Konferenslokalerna och utrustning anges av
tre av sex leverantorer och har papekas att lokalerna ska vara anpassade och iordning-
stallda efter kundernas 6nskemal och behov samt att efterfragad teknisk utrustning ska
finnas pa plats.

Utifran tabell 4:1 gar det dven att utldsa att service har tilldelats flest poang, men
eftersom samtliga respondenter anger faktorn innebdr det att medelvérdet ar 47. Det bor
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saledes podngteras att medelvardet ar berdknat pa antal respondenter som namner faktorn.
Teknik far lagre totalpodng an service, men har anda ett relativt hogt medelvarde, 30
poédng, eftersom endast tre leverantdrer anger faktorn. Samtliga leverantérer ndamner att
de erbjuder marknadsmaéssiga priser men ingen leverantér anger pris som en viktig faktor
for att skapa kundnojdhet. Kringaktiviteter och logi tilldelas inte heller nagra poang och
darfor &ar inget medelvdrde utrdknat for dessa faktorer. Vart att notera &r att
standardavvikelsen for service &r avsevart mycket hogre jamfort med de andra faktorerna.
Det tyder pa att det inte rdder samstammighet bland leverantorerna géllande poéng-
sattning av denna faktor. For att fa en Overblick av faktorernas relativa betydelse i
forhallande till varandra, har forfattarna valt att redovisa detta som en separat kolumn i
tabellen ovan. Det framgar att service ar tre ganger sa viktigt som de faktorer som &r
narmast i ordningen av de faktorer som har storst relativ betydelse.

Dagskonferens menar att service ar a och o pa en konferensanlaggning. Denna faktor ér,
med egenskaperna tillgénglighet och lyhérdhet, den allra viktigaste faktorn for att skapa
kundnojdhet. Dagskonferens far ofta respons fran de foretag som har konferenser eller
kurser hos dem genom att kunderna gor egna utvarderingar med sina medarbetare déar
manga kunder anger att just servicen pa anlaggningen far hogt betyg. Respondenten
framhdver aven att de ofta talar med kunderna pa plats angdende hur konferensen och
maten har mottagits och att anlaggningen ocksa pa sa satt far aterkoppling till vilka
faktorer som dr viktiga for kundndéjdhet. Anldggningen har den tekniska utrustningen som
kravs for konferenser och detta ingar i priset for varje konferens. Denna tjanst ar nagot
respondenten upplever uppskattas av kunderna.

Herrgard tar endast emot en konferensgrupp at gangen och framhaller att personlig
service ar extra viktigt for att kunderna ska trivas och bli néjda. Maten haller hog klass,
men &r inte den viktigaste faktorn for att skapa kundndjdhet. Respondenten framhaver
istallet miljon och att anlaggningen kan erbjuda nagot unikt. Da anlaggningen har vacker
omgivning och ligger pa en finare gard har kunderna hdga forvantningar nar de kommer
dit och darfor kravs hog kvalitet pa allt anlaggningen erbjuder. Respondenten pa
Herrgard menar att de far en kansla av vad kunderna vill ha och efterfragar genom
muntlig respons fran sina kunder och kan pa sa satt kunna anpassa sina erbjudanden
déarefter.

Hotell &r den enda konferensanldggning som valt att podngsatta de faktorer som anses
vara viktiga for att skapa kundndjdhet. De viktigaste faktorerna ar service och leverans-
trygghet som tillsammans star for 50 av 100 podng. Leveranstryggheten handlar om att
kundernas forvantningar uppfylls och att bra service kan leda till att upplevelsen forstarks
sd att kunderna kanner en hogre grad av nojdhet. Aven laget betonas som viktigt i
sammanhanget och Hotell framhaller att anlaggningen ofta upplevs ha bra geografiskt
lage, att det &r latt att ta sig dit samt att det finns bra parkeringsméjligheter. Tre faktorer
far sedan 10 poang vardera: lokalerna ska vara funktionella, snygga och smart inredda
samt halla en hog funktionell standard; maten maste vara god; och personalen ska alltid

32



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

satta kunden i centrum. Hotell genomfor utvarderingar med sina kunder genom att
antingen lamna kvar blanketter i konferenslokalerna som kunderna far fylla i eller genom
att skicka enkatundersokningar via e-post till kunder som har haft konferenser pa
anlaggningen. Svarsfrekvensen pa enkaterna har dock varit svar att fastsla och detta ar
nagot de for tillfallet arbetar med att forbattra for att anlaggningen ska kunna bygga upp
ett mer statistiskt sdkerstallt material. Enkaterna har utformats av personal pa
anlaggningen och fragor har justerats under aren for att behalla aktualitet. De svar Hotell
erhallit genom enkatundersokningarna har varit forhallandevis likvardiga och
respondenten menar att anldggningen pa detta satt har kunnat utrona vilka faktorer
kunderna anser &r viktiga och vad anlaggningen behover forbattra.

Restaurang framh&ver de olika delarna av erbjudandet dar en del utgor grundfaktorer
som fyller kundernas basala behov. Héar exemplifieras lokalerna som bor vara rymliga
och iordningsstallda for att mota kundernas énskemal samt den tekniska utrustning som
maste finnas pa plats. Utover dessa basala behov anser Restaurang att den service
anlaggningen erbjuder &r viktig for den totala upplevelsen. Aven laget, som innebér den
specifika placeringen av anlaggningen och dess konferenslokaler samt nérhet till centrum
och kommunala transportmedel, framhalls som en viktig del i att skapa néjda kunder. Till
sist vill respondenten understryka att maten utgdér en stor del i hur kunden uppfattar
anléggningen och att de forvantningar kunden har ska overtraffas. Kunden ska éverraskas
sa att konferensen blir en minnesvard upplevelse. Respondenten menar att alla faktorer
som anges for att skapa kundndjdhet utgér byggstenar i det totala erbjudande som en
konferens innebdr. De forsta byggstenarna ar de grundfaktorer som finns, exempelvis
motesplatsen med lokaler och teknisk utrustning. Andra byggstenar utgor véardeskapande
funktioner som skiljer leverantoren fran sina konkurrenter och for Restaurangs del &r
dessa framfor allt maten och laget.

Spa anser att den viktigaste faktorn for att skapa kundndjdhet ar det personliga
engagemanget bland personalen. Kunderna ska fa en kénsla av att de ar ihdgkomna av
personalen pa konferensanlaggningen och att personalen vet vilka specifika behov och
onskemal varje kund har. Leveranstryggheten &r en viktig del liksom att uppfylla kundens
forvantningar. Respondenten menar att eventuella fel som kan uppsta ar mindre allvarliga
om de handlar om en defekt i teknisk utrustning &n om personalen ger ett daligt
bemoétande och inte tar hand om kunden. Daremot podangterar respondenten att alla fel
som uppstar gor att anlaggningen far en stérre press pa sig att prestera nasta gang
kunderna kommer. Kunden kan pa sa satt fa ett Overtag gentemot leverantéren, som
maste bevisa att felet var en engangsforeteelse. Spa gor varje ar néjdhetsundersokningar
bland sina kunder. Tidigare gjordes endast enkatundersokningar, men numera har upp-
foljning per telefon blivit det vanligaste sattet att gora utvarderingar. Uppfoljningen gors
tva till tre dagar efter att kunden varit dar och den respons anlaggningen erhaller ger
oftast en positiv bild av det personliga bemdétandet och att anldggningen lyckats
overtraffa kundernas forvantningar. Respondenten menar att serviceforetag i allménhet
har en tendens att Gverleverera, det vill saga att fokusera for mycket pa saker som inte

33



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

vardesétts lika hogt av kunder som anlaggningen tror eller att de egenskaper
anlaggningen vill framhava som en konkurrensfordel egentligen ar sddant som kunder tar
for givet och forvantar sig ska finnas och fungera.

Storre konferenser framhaller en viss kvalitet som det forsta kriteriet for att f nojda
kunder. Lokalerna ar viktiga, men inte ndgot som sarskiljer en anlaggning fran en annan
da de flesta konferensanlaggningar har frascha och andamalsenliga lokaler. Personalen
utgor en viktig del da den maste vara serviceinriktad och effektivt kunna losa eventuella
problem som uppstér. Aven maten framhivs som en starkt bidragande faktor till kund-
nojdhet samt att anlaggningen har ett fordelaktigt lage da det ar latt att ta sig dit och det
finns bra parkeringsmojligheter. Stérre konferenser gor en behovsanalys for varje kund
vid det forsta motet for att konferensen ska kunna bli sa bra som mojligt. Efter att kunden
har haft konferens pa anlaggningen gors dessutom en uppfdljning via enkatformular for
att uttyda vad kunderna ansdg om konferensen. Tidigare gavs kunderna ett formuléar i
receptionen som de skulle fylla i, men da svarsfrekvensen pa dessa var lag har de istallet
provat att skicka ut formuléren via e-post. Utvdrderingen av dessa ar fortfarande i
utvecklingsstadiet sa det ar svart att saga om svarsfrekvensen blivit hogre. Svaren pa
enkaterna gar ut till respektive avdelning for att all personal ska kunna fa aterkoppling pa
om kunderna varit ndjda eller inte. Respondenterna menar att de borde bli battre med
uppféljning samt att frdgorna som stélls i enkaterna kan behdva omformuleras och
uppdateras.

Genomgaende kan forfattarna konstatera att de flesta anlaggningar inte kan eller vill
poédngséatta de faktorer som anses vara viktiga for att skapa kundndjdhet. Endast Hotell
har gjort en podngsattning medan de 6vriga anldggningarna har rangordnat faktorerna
eller ndmnt de som anses vara viktigast. Restaurang menar att poéngsattning ar fel satt
att ga tillvaga da det hellre ska ses som en kedja av faktorer som inte ar starkare an den
svagaste lanken eller som en pyramid med grundfaktorer l&ngst ned och faktorer som
differentierar anlaggningar fran varandra langre upp.

Arbetet med att undersdka vad som gor kunder nojda verkar vara centralt for de flesta
anléggningar &ven om inte alla gor uppfdljningar i form av utvérderingsformulér dar
kunderna specifikt anger vad som varit bra och vad som varit mindre bra. Vid intervju
med respondenterna pa Storre konferenser framgar &ven att medarbetarna pa
anlaggningen erhaller bonus om kundnéjdheten uppnar en viss procent.

4.1.1.2 Kundernas svar

Av de 26 foretag som svarat pa enkaten varierar antalet faktorer som anges samt antalet
podng som fordelas mellan faktorerna. | foljande tabell redovisas antalet kunder som
anger respektive faktor, hur podngen fordelas, medelvérde, standardavvikelse samt varje
faktors relativa betydelse. De angivna egenskaperna inom varje faktor aterfinns i
appendix I11.
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Angivna Antal kunder Andel Antal poang  Medel- Standard- Faktorernas
faktorer som anger kunder som  férdeladeav vérde  avvikelse relativa
faktorn anger kunder betydelse

faktorn (%o) (%)

Kringaktiviteter 2 8 10 5 0 0,4

Logi 6 23 87 14 59 33

Lokal 21 81 567 27 15,2 21,8

Lage 16 62 356 22 8,7 13,7

Mat 15 58 291 19 6,0 11,2

Pris 12 46 247 21 8,3 9,5

Service 25 96 784 31 16,8 30,1

Teknik 12 46 259 22 9,7 10,0

Totalsumma 2600 100

n=26
Tabell 4: 2. Antal och andel kunder som anger varje kundndjdhetsfaktor férdelade antal poéng for
respektive kundnojdhetsfaktor, medelvarde, standardavvikelse och faktorernas relativa betydelse.

Fran tabell 4:2 gar att utlasa att fa kunder namner kringaktiviteter och logi, samtidigt som
majoriteten av respondenterna anger konferenslokal och service som viktiga faktorer for
att skapa kundnojdhet. Respondenterna anger att service &r viktigt bade vid boknings-
tillfallet och i samband med att konferensen halls pa anlaggningen. Leveranstrygghet ar
en aterkommande faktor som namns. Det &r saledes viktigt att de ataganden konferens-
anlaggningen tagit pa sig ocksa atféljs. Dessutom maste leveranstryggheten kompletteras
med att konferensanlaggningarnas standard motsvarar vad kunderna férvéntat sig. For
ovrigt maste anlaggningen och personalen vara flexibla om kunderna vill dndra en
bokning. Andra krav som framfors av kunderna &r att personalen ska vara proaktiv och
kunna 6verraska med det lilla extra for att forhoja upplevelsen.

Konferensanldggningarna ska vara lattillangliga, 1ampligen i nérheten av flygplats eller
kunden. Det &r dessutom av vikt att anldggningen &r lampad for syftet med konferensen.
Konferensmajligheterna bor vara sadana att det finns tillgang till bade sma och storre
konferensrum. En kund anger dessutom att den uppskattar om anldggningen &ar personlig
och att det inte ska vara stokigt runt omkring konferenslokalen. Flera kunder framhé&ver
att lokalerna bor vara ljusa och rymliga samt ha bra ventilation. Denna del anser
respondenterna utgor grunden av konferenserbjudandet. En respondent anger dessutom
att en anlaggning aldrig bokas om kunden inte har sett den forst. Nagra av de
respondenter som anger lokal som en viktig faktor menar att tidigare missnéje med denna
faktor har paverkat deras helhetsbedomning av konferensanlaggningar. Att tekniken
haller hog kvalitet och ar modern anger ett par kunder ar nagot de tar for givet. Om nagra
problem uppstar bor en teknikansvarig finnas pa plats for att kunna l6sa dem snabbt. En
kund menar dven att snabb uppkoppling &r énskvért.
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Mat och dryck bor halla hog klass samt att anlaggningen i denna bemarkelse kan halla
vad som utlovats vid provsmakning. En kund anger att maten i regel har hog kvalitet pa
grund av att det ar hard konkurrens mellan olika konferensanlaggningar. Foljaktligen blir
bra mat en faktor kunderna forutsatter. Samma kund framhé&ver istéllet att det de
uppmarksammar &r vilken mat, exempelvis lunch och fika, som ingar i ett
konferenserbjudande. Géallande boende efterfragar en kund att det ska finnas enkelrum.
Kunden menar att detta ar mer eftertraktat av dldre medarbetare pa grund av att de vill bo
enskilt. Priset &r av mindre vikt &n andra faktorer. En kund anser att detta beror pa att den
harda konkurrensen i branschen gor att priserna brukar vara relativt laga. Samtidigt ar det
viktigt att kunderna far vad de betalar for, det vill sdga att konferenserbjudandet ar
prisvart.

| tabell 4:2 har kringaktiviteter och logi laga poang samt lagt medelvarde medan lokal
och service har de hogsta. Medelvarde och standardavvikelse ar som tidigare ndmnts,
beraknat pa antalet kunder som namner respektive faktor. Aven standardavvikelsen for
lokal och service ar betydligt hogre an for 6vriga faktorer. Standardavvikelsen for kring-
aktiviteter ar noll emedan de tva kunder som anger denna faktor bada tilldelar den fem
podng. | den sista kolumnen i tabell 4:2 redovisas faktorernas relativa betydelse i
forhallande till varandra. Aven for denna faktoranalys har service och lokal de hogsta
vérdena.

4.1.2 Vilka faktorer skapar kundlojalitet?
Nedan redogors for leverantorers och kunders svar pa fraga 1b), det vill sédga vilka
faktorer som leverantorer respektive kunder anser skapar kundlojalitet.

4.1.2.1 LeverantOrernas svar

De intervjuade leverantérerna uppger olika faktorer och anger olika antal poang for varje
faktor. | tabell 4:3 redovisas antalet kunder som anger respektive faktor, hur poéngen
fordelas, medelvérde, standardavvikelse samt varje faktors relativa betydelse. De angivna
egenskaperna inom varije faktor aterfinns i appendix IV.
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Angivna Antal Andel Antal poang  Medel- Standard- Faktorernas

faktorer leverantérer leverantdrer  fordeladeav varde  avvikelse relativa
som anger som anger leverantorer betydelse
faktorn faktorn (%o) (%)

Kringaktiviteter - = = = = =

Logi - - - - - -

Lokal = = = = = =

Lé&ge 1 17 33 33 0 5,6

Mat 1 17 33 33 0 5,6

Pris 1 17 33 33 0 5,6

Service 6 100 500 83 27,9 83,3

Teknik - - - - -

Totalsumma 600 100

n==6

Tabell 4: 3. Antal och andel leverantérer som anger varje kundlojalitetsfaktor, fordelade antal poang for
respektive kundnojdhetsfaktor, medelvarde, standardavvikelse och faktorernas relativa betydelse.

For skapandet av kundlojalitet, liksom for kundnojdhet, anser samtliga leverantérer att
service ar en av de viktigaste faktorerna. Flera leverantdrer menar att forstaelse for
kundernas behov och att kunna erbjuda det lilla extra ar viktiga egenskaper inom service-
faktorn. En leverantér uppger att anlidggningens lage péverkar kundernas lojalitet. Aven
hog kvalitet pa mat samt formanligt pris ar faktorer som anges av en leverantor vardera.

Utifran tabell 4:3 gar att utlasa att service ar den faktor som tilldelas majoriteten av
fordelade poang. Fyra leverantorer anger endast denna faktor medan tva leverantorer
fordelar podngen mellan flera faktorer. Kringaktiviteter, logi, lokal och teknik anges ej av
nagon respondent. Poangsattningen for service resulterar i ett medelvérde, berdknat pa
antalet respondenter som namner faktorn, pa 83 poang och en standardavvikelse pa 27,9.
Ovriga angivna faktorer har en standardavvikelse som ar noll d& dessa faktorer endast far
podng av en respondent vardera. | tabell 4:3 redovisas dven faktorernas relativa betydelse
i forhallande till varandra. Till foljd av att service tilldelas majoriteten av respondenternas
poang, far denna faktor storst relativ betydelse.

Dagskonferens menar att service ar den viktigaste faktorn for att skapa kundlojalitet.
Anlaggningen har inga staende avtal med nagra kunder, men har anda nastintill
uteslutande stamkunder. Detta gor att personalen pa anlaggningen kanner manga av
konferensbokarna hos kunderna och kan pa sa satt ge en mer personlig service.
Respondenten varderar att ha aterkommande kunder samt att dessa kan rekommendera
anlaggningen till andra potentiella kunder.

Herrgard anser att det ar oerhort vikigt att anlaggningen uppfyller kundernas
forvantningar i stravan att fa lojala kunder. Det betyder att &ven om maten inte anses vara
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det viktigaste for kundlojalitet maste den anda halla en viss standard eftersom kunderna
forvantar sig detta, sarskilt pa den exklusiva avdelningen. Den andra avdelningen har ett
koncept som gar ut pa att erbjuda mindre och personligare konferenser. Respondenten
anger aven att det ar hos denna avdelning de flesta aterkommande kunderna finns, da den
exklusivare konferensavdelningen erbjuder betydligt dyrare konferenser som é&r
utarbetade for mer speciella tillfallen. Trivsel ar en viktig faktor for att fa aterkommande
kunder och det skiljer sig saledes lite at mellan de tva konferensavdelningarna. Slutligen
menar respondenten att den personliga kontakten med kunderna &r viktig for att skapa
lojalitet sa att kunderna vet att bokning och genomforande av konferenser fungerar
smidigt med anlaggningen.

Hotell forsoker &ven poangsatta de faktorer som &r viktiga for att skapa kundlojalitet
dven om respondenten anser att det ar svart att kvantifiera faktorernas betydelse. Tre
faktorer med lika stor betydelse anges déar den forsta ar det lilla extra som anlaggningen
erbjuder jamfort med andra foretag. Respondenten menar att det handlar om att uppna en
hdog grad av kundndjdhet genom att dvertraffa kundernas forvantningar. Leverans-
tryggheten, det vill sdga att anlaggningen levererar det den ska, aterkommer aven for
begreppet kundlojalitet. Kunderna ska uppleva att konferensen alltid fungerar bra, fran
bokningstillfalle till aterkoppling. Anlaggningen ska veta vad kunderna behdéver och
foresla tillaggstjanster som exempelvis formiddags- och eftermiddagsfika om kundens
bokare inte har stor erfarenhet av bokning av konferenser. Anldggningen har rutiner for
hur de tar emot bestallningar och rutinerna hjélper till att skapa en helhetssyn dver hur en
konferens ska fungera for att kunna inge trygghet hos kunden. Respondenten menar att
erfarenhet ar viktigt och ordermottagaren fragar om kunden vill gora extra bestallningar,
dels for att sélja, dels for att skapa ett bra mote. Den tredje faktorn som anses vara viktigt
for att uppna kundlojalitet ar att foretaget har avtalskunder. Dessa utgor ungefar 30
procent av alla kunder och har naturligtvis en hdg grad av lojalitet. Respondenten anger
att for manga av dessa kunder ar lojaliteten 100 procent.

Restaurang hdvdar att kundlojalitet handlar om kundnéjdhet, det vill sdga att om
anlaggningen lyckas gora en kund néjd med en konferens &r sannolikheten ocksa stor att
den kommer att gora aterkép. Om kunden dessutom &r mycket nojd ar det annu mer
sannolikt att kunden kommer tillbaka. For att géra kunden ndjd maste anlaggningen
overtraffa forvantningarna och de faktorer respondenten anser kan astadkomma detta ar
anlaggningens lage samt den mat anldggningens restaurang erbjuder. Anldggningens
atmosfar ar ocksa nagot som hojer totalupplevelsen och som kan bidra till att kunderna
valjer att komma tillbaka. Respondenten framhéver att det & en kombination av alla
ndjdhetsfaktorer, det vill séga kundens helhetsintryck av anlédggningen, som avgér om
kunden blir ngjd, och i slutdndan férhoppningsvis lojal.

Spa anser att det ar viktigt att fA kunderna att binda upp sig till anlaggningen. Detta ar en

standigt pagaende process dar anlaggningen forsoker fa kunden att kéanna sig sedd genom
aterkoppling, vilket dven gor att kunderna séllan behover ringa och boka konferenser
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sjdlva. Om kunder haft konferenser pa anlaggningen under en langre period brukar
anlédggningen ta kontakt med dem ndr de tror att nasta bokningstillfalle nédrmar sig.
Respondenten anger att detta tillvagagangssatt har fatt bra respons fran de aterkommande
kunderna. Att ringa upp kunderna handlar dven om att paminna dem om att anlaggningen
finns och for att skapa en relation till kunden. Detta maste emellertid givetvis goras pa
ratt satt sa att leverantdren inte uppfattas som pastridig. Nar en kund bokat konferenser pa
anlaggningen under flera ars tid och det varje gang ar samma person hos kunden som
bokar ar det dennes forvantningar anldggningen i slutdndan soker dvertraffa eftersom de
medarbetare fran kundens foretag som deltar pa konferenserna oftast inte ar samma
personer. Det galler darfor att gora det lilla extra for den som ar ansvarig foér bokningarna.

Storre konferenser anger att kundlojalitet ar en av de faktorer som finns med i den
behovsanalys anlaggningen gor for varje ny kund. Om kunden blir lojal eller inte kan
dven bero pa om den har skrivit ett avtal med anlaggningen eller om den har avtal med
andra anlaggningar som forhindrar att kunden gor aterkép hos Storre konferenser.
Respondenterna anser att forstaelse for kundernas behov ar en viktig faktor i att skapa
lojala kunder. Anléggningen har dock inte alltid mojlighet att tillfredsstalla kundens
specifika behov, men att anldggningen forsoker &r det viktigaste. Respondenterna menar
dessutom att kunderna kan ké&nna en lojalitet till anlaggningen om personalen i dessa fall
erkdnner att anldggningen inte &r rétt for att mota just de behov kunden behdver
tillfredstalla for den specifika konferensen. P& sa satt kan kunden kanna att den vill
komma tillbaka till anldggningen vid ett annat tillfalle ndr anldggningen béttre kan
tillfredsstalla kundens behov. Respondenterna anser att branschen karaktériseras av en
stor illojalitet pa grund av att kunder ofta vill prova nya anlaggningar och att de har olika
behov vid olika tillfallen. Samtidigt finns det vissa kunder som anser att det fungerar sa
pass bra pa anlaggningen att de alltid vill forlagga sina konferenser dar. For
aterkommande kunder forsoker anlaggningen ha samma konferensbokare sa att kunden
har samma kontaktperson. Pa sa satt blir dven bokningen smidigare da anlaggningens
bokare forstar kundernas behov och har en relation till dem, vilket respondenterna anser
ha stor betydelse for att fa lojala kunder.

4.1.2.2 Kundernas svar

I likhet med no6jdhetsfaktorerna anger kunderna varierande antal och flera olika
lojalitetsfaktorer och forfattarna har valt att sétta samman liknande egenskaper inom ett
begrepp, se appendix 1V.
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Angivna Antal kunder Andel Antal poang  Medel- Standard- Faktorernas
faktorer som anger kunder som  férdeladeav = vérde  avvikelse relativa
faktorn anger kunder betydelse

faktorn (%o) (%)

Kringaktiviteter 3 13 30 10 8,7 1,3

Logi 5 22 78 16 4,5 34

Lokal 12 52 302 25 8,1 13,1

Lage 12 52 251 21 12,1 10,9

Mat 14 61 284 20 6,8 12,3

Pris 14 61 371 25 18,5 16,1

Service 20 87 865 43 18,0 37,6

Teknik 6 26 120 20 6,1 52

Totalsumma 2300 100

n=23
Tabell 4: 4. Antal och andel kunder som anger varje kundlojalitetsfaktor, fordelade antal poéang for
respektive kundnojdhetsfaktor, medelvarde, standardavvikelse och faktorernas relativa betydelse.

Tabell 4:4 visar att flertalet kunder ndmner service, mat och pris som viktiga faktorer for
att de ska vara lojala en konferensanldggning. Flera respondenter nédmner att de
uppskattar service i form av ett bra bemodtande samt att personalen ska vara proaktiv.
Leveranstryggheten aterkommer som en viktig faktor aven for skapandet av kundlojalitet.
Flera kunder framhaller att de vill kunna lita pa att anlaggningen verkligen levererar vad
som utlovats och att kvaliteten pa konferensen och servicen ar jamn. Att en kund blir lojal
en anlaggning kan foljaktligen bero pa att kunden vet vad den far hos en viss anlaggning.
Ett par kunder anger att de uppskattar om de &r igenkéanda av personalen pa anlaggningen.
Dessutom uppskattar kunder om leverantdren tar kontakt med kunden efter konferensen
for att utvardera besoket. Aven trivselfaktorn ar viktig for att kunderna ska vilja att
komma tillbaka till en anlaggning samt att personalen pa anlaggningen kan Overraska
kunden genom att erbjuda det lilla extra.

Lokalerna ska vara andamalsenliga och frascha. Det ska dven finnas bade mindre och
storre konferensrum sa att anlaggningen kan ta emot en kund oavsett om det &r manga
eller fa personer som ska delta i konferensen. Tekniken ska, liksom for vid kundnojdhet,
halla hog kvalitet samt vara modern. Dessutom &r det dnskvart om en teknikansvarig,
som snabbt kan l6sa eventuella problem som uppstar, finns pa plats.

God och vallagad mat anger ett par kunder ar grundlaggande for att kunden ska forlagga
sin konferens pa en anlaggning. Pa grund av hég konkurrens i branschen &r detta aven
nagot kunderna forutsatter. For faktorn logi anger en kund att det &r av vikt att enkelrum
finns tillgangliga. Hur konferensanlaggningen bor vara belagen beror pa vilken grupp
som aker pa konferens. En del kunder menar att miljdombyte ar viktigt och att avstaendet
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darfor spelar mindre roll. Andra framhaller att de foredrar att aka till en anlaggning som
ligger relativt néra kunden eller i anslutning till en flygplats.

For en del kunder handlar kundlojalitet néstan uteslutande om priset. For andra &r priset
mindre viktigt. For att ytterligare undersdka om priset har en inverkan pa om kunder blir
lojala valde forfattarna att i enkatformularen stéilla en specifik fraga angaende prisets
paverkan. | svaren pa denna fraga kan utronas att lika stor andel av kunderna som anger
faktorn i tabell 4:4 aven i tillaggsfragan svarar att pris har en paverkan pa lojalitet. En
respondent menar att pris dessutom paverkar dess forvantningar pa bokad konferens-
anlaggning, da ett lagre pris antas leda till lagre forvantningar pa service och kvalitet. Av
de respondenter som menar att det beror pa, aterfinns svar som att pris inte ar den
viktigaste faktorn, men att kunden anda vill fa valuta for pengarna. Stundtals kan det &ven
handla om att ha variation vad galler konferensanlaggning och da spelar pris mindre roll.

Vid sammanstéllning av enkatsvar fann forfattarna att manga respondenter valt att svara
med samma faktorer och poangsattning for bade kundnéjdhets- och kundlojalitets-
fradgorna. En respondent forklarar att det ar svart att skilja pa begreppen kundnéjdhet och
kundlojalitet och darfor anger de samma faktorer. Fran tabell 4:4 gar att utlasa att service,
lokal och pris har tilldelats flest podng och har hdgst medelvdrde samtidigt som
kringaktiviteter och logi far laga poang. Standardavvikelser for pris och service ar
betydligt hogre an for 6vriga faktorer. Aterigen har medelvarde och standardavvikelse
berdknats pa antalet kunder som namner faktorn. Av de totalt 26 kunder som svarade pa
enkaten anser tre stycken att de inte ar lojala och darmed blev totalpodngen 2300 istéllet
for 2600. De tre kunder som anger att de inte ar lojala framhaller att de uppskattar
variation och darfér inte omedelbart aterkommer till en anlaggning dven om de &r nojda.
Déremot kan kunden ofta rekommendera anléggningen till andra avdelningar inom det
egna foretaget eller aterkomma till konferensanlaggningen efter ett par ar. Faktorernas
relativa betydelse redovisas i den sista kolumnen i tabell 4:4. Service har mer dn dubbelt
sa stor betydelse som pris, som ar den faktor som kommer narmast i ordningen. Den
relativa betydelsen for kringaktiviteter, logi och teknik ar enligt respondenterna lag.

4.1.3 Rader det d6verensstammelse mellan leverantorers och kunders uppfattning?
Nedan sammanstélls leverantorers och kunders svar pa fraga 1a) och 1b) for att kunna
tolka svaret pa fraga 1c), det vill siga om det rader en Gverensstimmelse mellan
leverantGrers respektive kunders uppfattning om vilka faktorer som skapar kundngjdhet
och kundlojalitet. Tabellerna som féljer innehaller information angaende hur stor andel
av respondenterna som namner varje faktor samt faktorernas relativa betydelse i
forhallande till varandra.

4.1.3.1 Kundnojdhetsfaktorer

Emedan antalet respondenter skiljer sig at mellan leverantérer och kunder redovisas
andelen, inte antalet, respondenter som anger varje faktor som skapar kundndjdhet.
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Dessutom redovisas faktorernas relativa betydelse for att deras relativa tyngd ska kunna
fortydligas och jamféras mellan leverantér och kund.

Angivna faktorer Andel Andel kunder Faktorernas Faktorernas
leverantdrer som som anger relativa relativa
anger faktorn faktorn (%) betydelse for betydelse for
(%) leverantorer (%) kunder (%)
n=~6 n=26

Kringaktiviteter - 8 - 0,4

Logi - 23 - 3,3

Lokal 50 81 8,3 21,8

Lage 67 62 15,6 13,7

Mat 67 58 13,9 11,2

Pris - 46 - 9,5

Service 100 96 47,2 30,1

Teknik 50 46 15,0 10,0

Totalsumma 100 100

Tabell 4: 5. Jamforelse mellan vilka faktorer som anses skapa kundnéjdhet bland leverantdrer och kunder.

Utifran tabell 4:5 gar att utlasa att samtliga leverantorer och nastintill alla kunder anser att
service &r en faktor som skapar ndjda kunder. Sett till den relativa betydelsen ter sig
leverantorer forlita sig mer pa faktorn jamfort med kunder da andel tilldelad poéang ar
47,2 respektive 30,1. Halften av leverantérerna och en majoritet av de tillfragade
kunderna ndmner &ven lokal som en viktig faktor. Kunder tycks dock vérdera konferens-
lokalen hogre jamfort med leverantorerna. Géllande 14ge, mat och teknik tycks det finnas
en dverensstammande bild mellan leverantorer och kunder. En skillnad som redovisas i
tabell 4:5 &r att kunder ndmner och fordelar cirka 13 % av poangen till kringaktiviteter,
logi samt pris medan leverantorer inte namner faktorerna och saledes inte fordelar poang
mellan dessa.

4.1.3.2 Kundlojalitetsfaktorer

Aven for lojalitetsaspekten redovisas andelen respondenter som anger varje faktor.
Aterigen redovisas faktorernas relativa betydelse for att deras relativa tyngd ska kunna
fortydligas och jamféras mellan leverantér och kund.
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Angivna faktorer Andel Andel kunder Faktorernas Faktorernas
leverantdrer som som anger relativa relativa
anger faktorn faktorn (%) betydelse for betydelse for
(%) leverantorer (%) kunder (%)
n==6 n=23

Kringaktiviteter = 13 = 13

Logi - 22 - 3,4

Lokal - 52 - 13,1

Lage 17 52 5,6 10,9

Mat 17 61 5,6 12,3

Pris 17 61 5,6 16,1

Service 100 87 83,3 37,6

Teknik - 26 - 5,2

Totalsumma 100 100

Tabell 4: 6. Jamforelse mellan vilka faktorer som anses skapa kundlojalitet bland leverantdrer och kunder.

Fran tabell 4:6 gar att utlasa att service ar den faktor som bade flest leverantérer och flest
kunder anser &r viktig for att skapa kundlojalitet. Samtidigt &r det den faktor som har
storst relativ betydelse. Andelen kunder som anger service ar emellertid nagot lagre an
andelen leverantérer och detsamma géller for den relativa betydelsen. Varje leverantor
anger service, medan endast 17 % anger faktorerna ldge, mat och pris dér dessa tre
faktorer har lika stor relativ betydelse. Drygt halften av alla kunder ndmner lage, mat och
pris och den relativa betydelsen ar mellan 10,9 % och 16,1 %. Varken kringaktiviteter,
logi, lokal eller teknik namns av leverantdrerna, medan samtliga faktorer anses viktiga for
tillfragade kunder som dock tilldelar relativt 1ag betydelse till dessa faktorer bortsett fran
for faktorn lokal.

4.2 Relationen mellan kundndéjdhet och kundlojalitet

4.2.1 Hur ser leverantorer och kunder pa relationen?

Nedan redogdrs for leverantorers och kunders svar pa fraga 2a), det vill saga vilken
uppfattning leverantorer respektive kunder har om relationen mellan kundndjdhet och
kundlojalitet. Leverantorers respektive kunders svar baseras pa fragor med 6ppna svars-
alternativ dar respondenterna har fatt mojlighet att utveckla sin uppfattning om ovan
namnda begrepp.

4.2.1.1 Leverantdrernas svar

Leverantorerna tillfragades om de anser att kundngjdhet leder till kundlojalitet samt om
lojala kunder antas vara ndjda kunder. Svaren illustreras i tabellen nedan.
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Leverantorer (n=6) Ja | Nej | Beror pa
Blir njda kunder lojala? | 3 |1 2

Ar lojala kunder nojda? |6 | - -
Tabell 4: 7. Leverantorers syn pa relationen mellan kundnéjdhet och kundlojalitet.

Haélften av leverantrerna anser att nojda kunder ocksa ofta ar lojala kunder. En
respondent motiverar med att de har néstintill uteslutande stamkunder medan en annan
uttrycker att det ar ett rimligt antagande att kundndjdhet leder till kundlojalitet. Av de
respondenter som sager att det beror pa asyftas att det kan intraffa slumpmassiga
handelser som paverkar aterkommande kunder, exempelvis att leverantorer tar kontakt
med kunden precis i anknytning till att denne ska boka konferensanldggning. Samtidigt
menar tva respondenter att det finns stor illojalitet i konferensbranschen och att
framforallt storre kunder har en tendens att var illojala.

Leverantdrerna uppmanades dven ta stallning till om lojala kunder anses vara ndjda.
Samtliga anser att detta ar ett rimligt antagande. De flesta menar att mindre fel som
uppstar i samband med att konferenser halls, ofta rattas till direkt for att kunden ska bli
nojd. Som tidigare namnts anger Spa att nar fel har uppstatt far kunderna ett 6vertag infor
ett eventuellt aterkop hos leverantoren, eftersom konferensanlaggningen maste bevisa att
felen endast var av engangskaraktar.

4.2.1.2 Kundernas svar
Aven kunderna tillfragades om de anser att kundnojdhet leder till kundlojalitet samt om
kunden antas vara n6jd om den &r lojal. Svaren illustreras i tabell 4:8.

Kunder (n=26) Ja | Nej | Beror pa
Blir ngjda kunder lojala? | 16 | 8 2

Ar lojala kunder néjda? |14 |7 |7
Tabell 4: 8. Kunders syn pa relationen mellan kundnéjdhet och kundlojalitet.

Mer an halften anser att de blir lojala om de ar néjda med en konferensanldggning. Detta
beror dels pa att kunden vet vad den far nasta gang och dels pa att det inger en trygghet
vid bokning av konferensen. Det kan &ven ha sin grund i att det finns en bra relation
mellan leverantor och kund och att det finns intresse att bibehalla och forstarka denna
relation. Nagra respondenter anger att lojaliteten dven kan komma till uttryck i att de
rekommenderar anldggningen till andra. 8 av 26 respondenter anser att de inte blir lojala
om de &r nojda, vilket bland annat beror pa att de uppskattar variation och vill prova nya
konferensanlédggningar. Dessutom anger tre kunder, som inte anser att ndjdhet leder till
lojalitet, att de inte &r lojala 6ver huvudtaget. Tva respondenter anger att svaret beror pa
och uppger att kundnoéjdhet inte leder till omedelbar kundlojalitet, men att det leder till att
det finns motiv att aterkomma framaver.
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Kunderna fick dessutom ta stallning till om de &r ndjda nér de &r lojala en konferens-
anlaggning. Over halften svarar att de ar nojda om de ar lojala p& grund av att de har en
klar uppfattning om leverantéren och att denne uppfyller kundens forvantningar och
onskemal. Vissa respondenter ser det som en sjalvklarhet att de ar nojda eftersom de
annars inte skulle komma tillbaka till samma leverantér. Av de som svarat nej anses att
pris och avtal ar de faktorer som paverkar lojaliteten, men att de inte nédvandigtvis ar
nojda. De respondenter som svarar beror pa menar att det kan férekomma mindre fel eller
att det finns ett visst missnoje, men att kunden oftast blir néjd néar leverantéren har
atgardat dessa fel. Tre respondenter menar att de inte ar lojala eftersom de efterstravar
variation och de kan darfor inte svara pa fragan.

4.2.2 Rader det 6verensstammelse mellan leverantorers och kunders uppfattning?
Nedan sammanstélls leverantorers och kunders svar pa fraga 2a) for att kunna tolka
svaret pa fraga 2b), det vill siga om det rader en 6verensstammelse mellan leverantorers
respektive kunders uppfattning om relationen mellan kundndjdhet och kundlojalitet.
Respondenternas asikter aterfinns i tva figurer som klargor hur stor andel av leverantorer
och kunder som anser att ndjda kunder blir lojala och att lojala kunder ar néjda kunder.
Nedan redovisas andelen respondenter inom varje svarsalternativ for att en jamforelse
mellan leverantorer och kunder ska vara mojlig.

4.2.2.1 Blir ngjda kunder lojala?
Foljande figur redovisar andel leverantdrer och kunder som anger respektive
svarsalternativ.

1001

80+

60

O Leverantérer (n = 6)
404 B Kunder (n = 26)

2017

0.
Ja Nej Beror pa

Figur 4: 2. Andel leverantorer och kunder som anger om ndjda kunder &r lojala.

Figur 4:2 visar att en nagot storre andel kunder jamfort med leverantérer anser att om de
ar nojda blir de ocksa lojala en konferensanlaggning. Det forefaller inte heller rada en
totalt Overensstdmmande bild mellan andelen leverantérer och kunder i undersokningen
som menar att ndjda kunder inte blir lojala. Leverantrerna anser dock i storre
utstrackning att nojda kunders lojalitet beror pa situationen.
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4.2.2.2. Ar lojala kunder néjda?
Foljande figur redovisar andel leverantdrer och kunder som anger respektive
svarsalternativ.
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20+
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Figur 4: 3. Andel leverantdrer och kunder som anger om lojala kunder ar nojda.

Utifran figur 4:3 gar det att utlasa att alla leverantorer anser att lojala kunder ar nojda,
medan endast drygt halften av kunderna anser detta. Leverantdrerna motiverar detta med
att kunderna inte skulle gora aterkop om de var missnojda och detta intygas av nagra
kunder. Daremot anser drygt en fjardedel av kunderna att om kundlojalitet innebar
kundnojdhet ar beror pa situationen. En femtedel av kunderna anger att kundlojalitet inte
nodvandigtvis innebar kundndjdhet, utan kan paverkas av pris.
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5 Diskussion och slutsats

| studiens sista kapitel diskuteras och analyseras resultatet av den empiriska
undersokningen med avseende pa fragor som stalls i studiens inledande kapitel. Darefter
redovisas forfattarnas slutsatser och kapitlet avslutas med forslag till fortsatta studier.

Kapitlet kommer att redovisas i enlighet med studiens undersbkningsmodell:

1a)

---------- 1100 p mmmmmmmemms
Leverantérer Kunanthet KundIOJalltet ' Leverantorer
Kunder 1 Kunanthet KundIOJalltet Kunder
---------- 1200 p BT
1a) 2a) 1b)

Figur 5: 1. Studiens undersokningsmodell.

I avsnitt 5.1 kommer forfattarna att behandla faktorer som skapar kundndjdhet respektive
kundlojalitet enligt bade leverantérer och kunder. Det innebar att fraga 1a) och 1b), fran
problemdiskussionen, besvaras i avsnitt 5.1.1 och 5.1.2. Ddrefter ska forfattarna
undersoka om det rader en Overensstimmelse mellan leverantdrers och kunders
uppfattning om dessa faktorer, det vill siga ge svar pa fraga 1c). Avsnitt 5.2 redogor for
leverantdrers och kunders uppfattning om relationen mellan kundnéjdhet och kund-
lojalitet, samt om det rader en Gverensstammelse mellan deras uppfattning. Saledes
besvaras fraga 2a) och 2b) i detta avsnitt. | slutdiskussionen, avsnitt 5.3, redogors for de
slutsatser som besvarar samtliga fragestallningar i studiens problemdiskussion. I avsnitt
5.4 aterfinns forslag till fortsatta studier inom amnet.

5.1 Faktorer som skapar kundnéjdhet och kundlojalitet

5.1.1 Vilka faktorer skapar kundnéjdhet?

Nedan redogors for leverantorers och kunders svar pa fraga 1a), det vill sdga vilka
faktorer som leverantorer respektive kunder anser skapar kundnéjdhet. Tabell 5:1 visar
leverantGrers respektive kunders rangordning av de faktorer som skapar kundnoéjdhet.
Rangordningen baseras pa andelen respondenter som anger faktorn samt pa hur stor
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relativ betydelse faktorn anses ha. Den faktor som anges av storst andel respondenter
rangordnas sdledes hogst. Aven den faktor som tilldelas storst relativ betydelse far hogst
ranking. Den slutliga rangordningen av faktorer som askadliggors i tabell 5:1 & summan
av rangordningen fran de tva ovan namnda graderingarna.

Leverantorer Kunder
Service Service
Lage Lokal
Mat Lage
Teknik Mat
Lokal Teknik
Pris
Logi

Kringaktiviteter
Tabell 5: 1. Leverantdrers och kunders uppfattning om vilka faktorer som skapar kundnéjdhet.

Samtliga leverantorer anser att service dr en av de viktigaste, om inte den viktigaste
faktorn for att skapa kundndjdhet. For kunder &r daremot andelen som anger faktorn
nagot lagre, dven om service likval ar den faktor flest kunder namner. En mojlig
forklaring till varfor sa manga av bade leverantdrerna och kunderna anger faktorn kan
vara att service inbegriper manga olika egenskaper och att innebdrden kan skilja sig at
fran respondent till respondent. I enlighet med Séderlund (1997) &r det saledes kundens
subjektiva bedomning som mats. Service kan innefatta allt fran den allra forsta kontakten
mellan leverantér och kund till aterkopplingen efter att konferensen agt rum. Det finns
ytterligare tolkningar av begreppet vilket tydligt framgar i appendix IIl dar de olika
egenskaperna for faktorn redovisas. Service &r den faktor med avgjort hdgst standard-
avvikelse, vilket pavisar att poangfordelningen for denna faktor & mycket ojamn.
Samtidigt bor det beaktas att samtliga leverantdrer och nastintill alla kunder ndmner
service som en viktig faktor. Medelvarde och standardavvikelse kan saledes inte
anvandas i en slutsats om faktorernas betydelse, utan ger snarare en indikation pa om en
faktor verkar ha lika stora betydelse for alla respondenter.

En grundlaggande niva pa servicen ar nagot alla kunder forvantar sig, men en hog grad av
servicekvalitet kan likvél hoja kundernas totalupplevelse. Déarfor ar faktorn viktig for
leverantorer da en hog grad av service kan sérskilja dem fran sina konkurrenter. Eftersom
kundernas preferenser skiljer sig at ar det omojligt for leverantorer att erbjuda helt skilda
produkter till sina kunder. Darfor blir en del av produkten standardiserad, till exempel
konferenslokal och teknisk utrustning, medan service kan vara ett satt att anpassa
produkten efter varje kunds onskemal. Det forefaller emellertid som att leverantorer
overskattar servicefaktorns relativa betydelse i forhallande till hur kunder ser pa faktorns
betydelse. Vid jamforelse av leverantdrer och kunder framgar dessutom att faktorn lokal
anges av en storre andel kunder samt tilldelas storre relativ betydelse av kunderna &n av
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leverantdrerna. Inom tjanstebaserade branscher &r servicekvalitet troligtvis mer viktigt for
att indikera produktkvalitet &n inom varubaserade branscher dar det laggs en storre vikt
vid varans fysiska kvalitet nar det galler produktkvalitet. Da konferensanlaggningar
erbjuder bade en fysisk vara i form av konferenslokal med teknisk utrustning och en
tjanstedel i form av den service anlaggningen tillhandahaller kan det vara tankbart att
kunder l&gger storre vikt vid de fysiska delarna av erbjudandet jamfort med leverantorer.

Undersdkningen visar att respondenter anser att vissa faktorer som skapar kundndjdhet &r
av sadan karaktar att de anses vara grundlaggande och kan klassificeras som hygien-
faktorer. Dessa faktorer innebdr att vissa delar av erbjudandet antas uppfylla kundens
forvantningar, exempelvis att konferenslokalen ska halla en viss standard och att teknisk
utrustning ska vara tillganglig och fungera. Dessa delar kan foljaktligen utgdra kérn-
produkten som alla leverantdrer maste tillhandahalla och detta kan forklara varfor fa
leverantGrer ndmner och tilldelar poéng till dessa faktorer. Konferensanlaggningarna har
olika erbjudanden och inriktningar vilket kan inverka pa vilka faktorer leverantérerna
anger som viktiga for att skapa kundndjdhet. Faktorn teknik har tilldelats fler poédng av
leverantorer jamfort med kunder. Detta kan bero pa att leverantorer vill framhava den
teknik som finns tillganglig pa anlaggningen. For kunderna upplevs teknisk utrustning
emellertid som en hygienfaktor i enlighet med Humes (1995) klassificering, och saledes
forhdjer inte teknik kundens upplevelse.

For att skapa kundnojdhet ar det saledes i forsta hand viktigt att uppfylla kundernas
forvantningar men for att lamna ett bestdende intryck hos kunden bor leverantoren
dessutom overtraffa kundens forvantningar. Aven kunderna framhaller att det lilla extra
paverkar hur pass ndjda de blir. Manga leverantorer betonar maten pa sina respektive
anlaggningar. Mat anses vara en faktor som forhojer kundupplevelsen. Kunder kan
exempelvis kopa tillaggstjanster sa som lunch och fika och det har dven framgatt att
manga kunder har hoga forvantningar om god kvalitet pa maten som erbjuds, emedan
vissa kunder anger att mat ar en hygienfaktor. Dédremot kan det antas att kunder i mindre
utstrackning valjer konferensanlaggning efter endast denna faktor. Manga kunder betonar
att till foljd av situationer dar konferensanldggningarna ej levt upp till sin standard
observeras de brister som tidigare upplevts mer ingdende. Saledes uppmarksammas
hygienfaktorer i storre utstrackning i de fall de inte uppfyller kundernas forvéantningar.
Leverantorer tenderar att anse mat som en differentierande faktor medan kunder snarare
ser mat som en hygienfaktor.

Flera kunder anger att det erbjudande de erhaller fran leverantérerna maste vara prisvart.
En kund menar dessutom att prisfaktorn ar kopplad till kundens forvéntningar eftersom
ett lagt pris sanker forvantningarna pa kvaliteten for anlaggningen. Ingen leverantor
namner emellertid pris som en viktig faktor i skapandet av kundndjdhet. Leverantdrerna
menar att de erbjuder marknadsmassiga priser. Med hénsyn till kundernas svar kan det
dock finnas motiv for leverantorer att beakta pris som en del i skapandet av néjda kunder.
Har konferensanldggningen kapacitet for att uppna hoga forvantningar finns &ven
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utrymme till att hoja priset i enlighet med Babakus et al. (2004) resonemang att
servicekvalitet leder till en 6kad betalningsvilja.

5.1.2 Vilka faktorer skapar kundlojalitet?

Nedan redogors for leverantrers och kunders svar pa fraga 1b), det vill sédga vilka
faktorer som leverantdrer respektive kunder anser skapar kundlojalitet. Tabell 5:2 visar
leverantorers respektive kunders rangordning av de faktorer som skapar kundlojalitet.
Rangordningen baseras pa andelen respondenter som anger faktorn samt hur stor relativ
betydelse faktorn anses ha. Den faktor som anges av storst andel respondenter rangordnas
séledes hogst. Aven den faktor som tilldelas storst relativ betydelse far hogst ranking.
Den slutliga rangordningen av faktorer som ses i tabell 5:2 & summan av rangordningen
fran de tva ovan namnda graderingarna.

Leverantorer Kunder
Service Service
Lage” Pris
Mat® Mat
Pris® Lokal
Lage
Teknik
Logi

Kringaktiviteter
Tabell 5: 2. Leverantdrers och kunders uppfattning om vilka faktorer som skapar kundlojalitet.

Generellt sett anges fler faktorer av en storre andel kunder jamfort med leverantorer och
faktorerna tilldelas dven en storre en relativ betydelse. Undantaget &r emellertid service,
som anges av samtliga leverantorer samt anses vara den viktigaste faktorn da den far
storst relativ betydelse. Liksom for kundndjdhet framkommer det emellertid att
standardavvikelsen for servicefaktorn ar hdg, vilket pavisar att service framhavs olika
starkt av respondenterna i undersékningen. Ur leverantdrers perspektiv verkar service ses
som den mest betydelsefulla faktorn for att overtraffa kundernas forvantningar. En viss
niva av service ar nodvandig men lyckas leverantéren forhdja kundens upplevelse ar det
troligt att kunden aterkommer. Denna slutsats baseras pa Hill och Alexanders (2000)
resonemang om betydelsen av att ha en kvalitetsmassig grundniva pa erbjudandet. P& sa
satt utgor hog servicekvalitet en sa kallad differentierande faktor och skiljer sig fran en
hygienfaktor som séllan spelar en vésentlig roll vid skapandet av kundlojalitet.
Kundernas svar pavisar att service verkar ha storre relativ betydelse i skapandet av
kundlojalitet an kundndjdhet. En mojlig forklaring ar att konferensens tjénstedel
innefattar den personliga interaktionen mellan leverantér och kund. Service blir d&rfor en

? Dessa faktorer anges av lika stor andel leverantérer och har lika stor relativ betydelse. Saledes har de
samma rangordning.

50



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

faktor som kunder uppmarksammar redan vid den forsta kontakten med anlaggningen
och kan ge en indikation pa vilken kvalitet konferensanlaggningen erbjuder. Det kan
foljaktligen ge anledningar till att gora aterkop hos en leverantér om kvaliteten inger en
leveranstrygghet. Anledningen till varfor service utgor en viktigare faktor for leverantorer
an for kunder kan forklaras med att samtliga leverantorer vill framhalla sina framtradande
servicekvaliteter. Leverantorer uppger att det férekommer stor illojalitet i branschen och
darfor arbetar de med att utmdrka sin egen anldggning. Alla konferensanldggningar
framhaver saledes olika egenskaper som de anser att liknande konkurrenter inte erbjuder.
Fokuseringen pa mjuka faktorer som till exempel service kan aven utgéra en fordel
eftersom det ar svarare for konkurrenter att imitera dessa egenskaper, jamfort med
hardare faktorer som exempelvis teknisk utrustning. Dessutom kan satsning pa mjuka
faktorer ge storre effekter pa kundernas beteenden till lagre kostnad dan om leverantoren
fokuserar pa harda faktorer.

Fa leverantorer namner andra faktorer an service for skapandet av kundlojalitet, men lage,
mat och pris forefaller enligt leverantdrer ha en viss inverkan. Syftet med konferensen
paverkar lagets betydelse for kundlojalitet samt vilket egenskaper géllande lage som
kunder varderar. Studien visar att leverantorer framh&ver egenskaper som ror
anlaggningens omgivning samt lattillganglighet. Kunder betonar ocksa lattillgangligheten
men anger dessutom att anldggningen gérna ska vara belédgen nédra kunden. Anledningen
till att leverantdrerna ndmner just ldge och mat kan vara att de &r kopplade till
leverantorernas egna verksamheter och &ar egenskaper de vill framhalla for att
differentiera sig fran andra leverantorer. En stor andel kunder namner ocksa mat som en
viktig faktor for kundlojalitet. Samtidigt kan mat antas utgdra en hygienfaktor for
kunderna och som tidigare diskuterats forutsatts mat i manga fall halla hog standard.
Matens betydelse uppmarksammas darfor i stérre utstrackning i de fall kunder har daliga
erfarenheter av denna faktor fran tidigare konferenser.

| studien gar det inte att bortse fran alla yttre paverkbara faktorer och undersokningen
visar att avtal mellan leverantorer och kunder till viss del férekommer. Ur leverantorers
synvinkel forefaller pris som en lojalitetsfaktor ha mindre betydelse &n for kunder. Likvél
bor priset ha viss betydelse for leverantdrer emedan avtal med kunder innebér en trygghet
eftersom det binder en kund och medfér att kundlojalitet lattare kan uppnas. Det kan
forklara varfor Hotell har en stor andel avtalskunder. Anledningen till att faktorn inte
anges av fler leverantorer eller far storre relativ betydelse kan emellertid bero pa att flera
leverantdrer uppger att de har ett marknadsmassigt pris och att pris darfor inte &r en viktig
konkurrensfaktor. Aven en del kunder anger att det férekommer avtal med négra
leverantorer, men att kunderna anda har majlighet att vélja vilken konferensanlaggning
de ska bestka. Kundernas generella asikt ar dock att pris ar en viktig faktor for att skapa
kundlojalitet. En majlig forklaring kan vara att aterkommande kunder forvantar sig fa
formanligare priser ju oftare aterbesok gors och darfor bor prisets betydelse inte forringas
av leverantorerna.
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Teknik som en lojalitetsfaktor for kunderna forefaller ha relativt 1ag betydelse jamfort
med teknik som en kundnojdhetsfaktor. Detta kan bero pa att hog teknisk kvalitet inte ar
nagot som starker relationen mellan leverantor och kund, utan endast ar en forutsattning
for att kunderna ska bli ndjda. Teknik kan dérfor ses som en hygienfaktor aven for
kundlojalitet. Detsamma verkar gélla for lokal, da manga kunder forutsatter att lokalerna
héller god standard och fyller konferenssyftet. Lokal forefaller saledes ha storre betydelse
for kundnojdhet an for kundlojalitet, vilket pekar pa att hog kvalitet pa lokalen ar ett
kriterium for att kunderna ska bli néjda men att forvantningarna maste Gvertraffas for att
leda till kundlojalitet.

Faktorerna kringaktiviteter och logi kan medfora att leverantorer kan erbjuda sina kunder
en totallosning. Samtidigt betyder det att faktorernas betydelse for kundlojalitet ar
situationsberoende eftersom alla kunder inte har behov av logi och kringaktiviteter da de
flesta konferenser som halls enligt leverantorer ar dagskonferenser. Kunders preferenser
och behov kan saledes variera beroende pa syftet med konferensen samt vilka deltagarna
ar, vilket leder till att relativt fa kunder anser att kringaktiviteter och logi ar viktiga for
skapandet av kundlojalitet. Dessutom erbjuder inte alla tillfragade leverantérer dessa
tjanster, vilket medfor att det ar foga forvanande att ingen leverantdr namner faktorerna.

5.1.3 Rader det 6verensstammelse mellan leverantorers och kunders uppfattning?
Nedan jamfors och analyseras leverantorers och kunders svar pa fraga 1a) och 1b) for att
kunna tolka svaret pa 1c), det vill séga om det rader en Gverensstimmelse mellan
leverantorers respektive kunders uppfattning om vilka faktorer som skapar kundndjdhet
och kundlojalitet.

Under studien framkom att fa leverantorer ville poangsitta de faktorer de anser ar viktiga
for att skapa kundndjdhet och &ven kundlojalitet, vilket ledde till att forfattarna valde att
jamnt fordela 100 poédng mellan de faktorer som leverantérerna anger. En viss reservation
gors saledes for forfattarnas tolkning av poangen. Trots att leverantérerna viljer att inte
poédngsatta faktorerna, framgar det anda tydligt av resultatet fran studien vilka faktorer
som anses viktiga for skapandet av kundndéjdhet och kundlojalitet.

Det kan konstateras att leverantdrer och kunder till viss del har liknande uppfattningar om
vilka faktorer som skapar kundnéjdhet och kundlojalitet. Den faktor det féreligger storst
Overensstimmelse inom ar service emedan bade leverantérer och kunder anger och
tilldelar storst relativ betydelse till denna faktor, bade for skapandet av kundngjdhet och
for kundlojalitet. Studiens resultat pekar emellertid pa att leverantorer lagger for stor vikt
vid service jamfort med kunder. Leverantdrer anser att god servicekvalitet ger dem
konkurrensfordelar och leder till att kunder blir lojala. Denna faktor kan emellertid inte
ensamt forklara skapandet av kundlojalitet eftersom kunder anser att fler faktorer ar
viktiga.

52



GOTEBORGS UNIVERSITET
HANDELSHOGSKOLAN

Enligt kunderna inverkar priset pa kundnojdhet da anlaggningens erbjudande maste vara
prisvart. For kundlojaliteten har prisets niva storre betydelse da lojala kunder forvantar
sig fa formanligare pris &n kunder som inte ar lojala. Kundlojalitet innebéar saledes oftast
en djupare relation mellan leverantér och kund dar bada parter maste ha fordel av
relationen. | utbyte mot att kunden valjer att vara lojal en anlaggning, stalls krav pa
leverantoren att leverera eller erbjuda nagot extra. Det forefaller d&ven som att lojala
kunder har hogre forvantningar pa att leverantéren ska forstd deras behov eftersom det
finns en relation mellan parterna.

Ytterligare faktorer som anses paverka kundngjdhet och kundlojalitet &r konferenslokaler,
teknisk utrustning och mat. Dessa kan Kklassificeras som hygienfaktorer &ven om
leverantorers respektive kunders bild av faktorerna skiljer sig nagot. Beroende pa om
respondenterna ser faktorerna som hygienfaktorer eller differentierade faktorer, far det
olika betydelse for kundndjdhet och kundlojalitet. Kunder ndmner mat som hygienfaktor
medan leverantdrer verkar se mat som en konkurrensfordel. Hygienfaktorerna lokal och
teknik framhavs dock tydligare av kunder vilket troligtvis beror pa tidigare erfarenheter
da dessa faktorer varit bristfalliga.

L&ge, logi och kringaktiviteter &r situationsberoende faktorer vars relativa betydelse for
kundnoéjdhet och kundlojalitet varierar med kundernas preferenser och behov. Eftersom
alla leverantorer som innefattas i studien inte heller erbjuder logimdjligheter eller kring-
aktiviteter far dessa faktorer lagre betydelse an Gvriga faktorer.

5.2. Relationen mellan kundndjdhet och kundlojalitet

5.2.1 Hur ser leverantérer och kunder pa relationen?

| detta avsnitt redogors for leverantérers och kunders svar pa fraga 2a), det vill saga
vilken uppfattning leverantorer respektive kunder har om relationen mellan kundngjdhet
och kundlojalitet.

Respondenterna tar stéallning till om nojda kunder anses bli lojala kunder. Bade en stor
andel leverantdrer och kunder anger att ndjda kunder blir lojala, &ven om andelen &r
nagot hogre bland kunder. Orsaken till varfor kunder anser att detta samband foreligger ar
att om kunderna har god kdnnedom om anl&ggningen och hur den kan uppfylla kundernas
forvantningar leder det till en upplevd leveranstrygghet. Forklaringen till varfor
leverantorer ofta anger att kundnojdhet leder till kundlojalitet kan vara att ju battre de
uppfyller kundernas forvantningar desto storre &r sannolikheten att kunderna aterkommer.

Mellan de leverantdrer och kunder som inte ser ett direkt samband mellan kundngjdhet
och kundlojalitet forefaller forklaringen korrelera. Leverantdrer anger att branschen
karaktdriseras av stor illojalitet och kunderna bekraftar detta genom att betona att de
foredrar variation av konferensanldggningar. Kundens behov kan dessutom férandras
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beroende pa syftet med konferensen, vilket ar en mojlig forklaring till varfér kundnojdhet
inte alltid leder till kundlojalitet. Kundlojaliteten kan emellertid yttra sig i form av en
annan fysisk lojalitetshandling an aterkép genom att kunderna sprider positiv information
om en specifik konferensanlaggning till foljd av den mentalt upplevda nojdheten. Saledes
menar kunder att flera typer av lojalitetsbeteenden kan uppsta fran kundnojdhet, vilka
aven uppges av Soderlund (1997).

Respondenterna tar dessutom stallning till om kundlojalitet innebar att kunderna ar njda,
dar en ansenligt hogre andel leverantdrer jamfort med kunder ser ett direkt samband. Fran
leverantorers forklaringar gar det att uttyda att det viktigt att kunden alltid far ett bra
forsta och sista intryck for att leverantorer ska kunna bibehalla en hog kundnéjdhet hos
sina lojala kunder. Darfor stravar anlaggningen alltid efter att 16sa mindre problem snabbt
for att fa kunden att lamna anlaggningen med ett sammantaget bra intryck. De kunder
som anger att kundlojalitet innebar att kunden &r nojd framhaller att uppfyllda
forvantningar skapar nojdhet, vilket tyder pa att dessa kunder verkar betrakta
kundnojdhet samstamt med kundlojalitet. En del kunder framhaller emellertid att lojala
kunder inte behdver vara néjda. Avtal och priser ar faktorer kunderna anger kan avgoéra
varfor de aterkommer till en viss anlaggning. Kundnéjdhet till f6ljd av andra faktorer an
pris blir saledes underordnat priset, vilket konferensanlaggningarna inte belyser. Det
finns aven kunder som anser att forhallandet mellan kundlojalitet och kundngjdhet &r
situationsberoende emedan det handlar om hur konferensanldggningen bemdoter och
behandlar kundens eventuella missnoje.

5.2.2 Rader det dverensstammelse mellan leverantorers och kunders uppfattning?
For att kunna tolka svaret pa fraga 2b), det vill sdga om det rader en Gverensstaimmelse
mellan leverantdrers respektive kunders uppfattning om relationen mellan kundnéjdhet
och kundlojalitet, jamfors och analyseras leverantorers och kunders svar pa fraga 2a). Vid
analys av respondenternas svar pa fragor gallande ovan namnda forhallande framkommer
vissa skillnader mellan leverantdrer och kunder.

En starkt bidragande del i skapandet av kundlojalitet ar enligt bade leverantérer och
kunder det intryck kunden har av anlaggningen efter konferensen i forhallande till
forvantningarna innan. Om de uppfyllda forvantningarna dessutom ar en foljd av hdg
servicekvalitet &r det troligt att lojalitet blir en effekt av n6jdhet emedan service ar den
faktor som, enligt leverantorer och kunder i studien, har storst paverkan pa kundlojalitet.
Denna typ av kundnojdhet starker saledes kundens kanslomassiga band till leverantoren.

Den storsta differensen som uttyds mellan leverantdrers och kunders uppfattning om
begreppen kundnojdhet och kundlojalitet berér om lojala kunder ocksa ar nojda kunder.
Kundernas svar tyder pa att pris stundtals kan, i hogre grad an kundnojdhet, inverka pa
kundlojalitet, vilket leverantdrerna inte tar hansyn till.
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Leverantorers och kunders syn pa relationen mellan kundnéjdhet och kundlojalitet
framkommer &ven nar respondenterna anger de faktorer som &r till grund for skapandet
av kundnojdhet respektive kundlojalitet samt faktorernas relativa betydelse i forhallande
till varandra. | den empiriska sammanstallningen framkommer det att flera kunder anger
identiska faktorer och betydelser for de faktorer som skapar kundndjdhet respektive
kundlojalitet. Detta tyder pa att kunderna inte sérskiljer begreppen, vilket aven fram-
kommer fran vissa kunders svar i diskussionen i avsnitt 5.2.1. Som tidigare namnts valjer
fa konferensanlaggningar att férdela poang mellan de angivna faktorerna. Detta kan tyda
pa att de anser att det ar viktigare att se till helheten for att kunna utréna vad som skapar
kundnojdhet respektive kundlojalitet. Samtidigt kan det vara ett tecken pa att leverantorer
har svart att skilja pa begreppens betydelse och saledes relationen mellan dem.
Sdderlunds (1997) resonemang om att det forekommer en otydlig bild av begreppen
kundnojdhet och kundlojalitet bekraftas saledes till viss del, dven om det ur fraga 2a) kan
uttydas att leverantorer till storre utstrackning an kunderna verkar skilja begreppen at.

5.3 Slutdiskussion

Syftet med denna studie &r att utforska och analysera vilka faktorer leverantorer anser ar
viktiga for att skapa kundnéjdhet och kundlojalitet samt att jamfora dessa faktorer med
vad kunder anger gor dem noéjda och lojala. Forfattarna @mnar &ven undersoka
leverantorers respektive kunders uppfattning om relationen mellan kundndjdhet och
kundlojalitet for att kunna utréna om berdrda parters syn pa begreppen skiljer sig at.

Nedanstaende undersékningsmodell har legat till grund for de fragor som studien baseras
pa och som stéllts till leverantérer och kunder.

1a) 2a) 1b)
Leverantorer E - Kundngjdhet Kundlojalitet ! Leverantorer i
__________ : ,._._, ~— e
1c) 2b) 1c)

""""" 1 - [
Kunder ! Kundndéjdhet Kundlojalitet ! Kunder !
---------- = ﬁ_____/ s —_—— TTTTTTT T

1a) 2a) 1b)

Figur 5: 2. Studiens undersokningsmodell.
Den faktorn som leverantorer respektive kunder anser skapa kundndjdhet, det vill sdga

svaret pa fraga 1a), ar i forsta hand service, som innefattar manga olika egenskaper. Det
framkommer emellertid att leverantdrer och kunder betonar olika dimensioner av
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begreppet. Leverantorer framhaller helhetsintrycket medan kunder fokuserar pa specifika
delar av service. Studien visar aven att det rader skilda asikter gallande den relativa
betydelsen for pris, da kunder tenderar att vardera denna faktor hogre an leverantorer.
Vid angivelse och poéngsattning av faktorer framkommer att vissa faktorer kan ses som
hygienfaktorer medan andra kan ben&dmnas differentierande faktorer. Studien visar att
leverantorer och kunder har nagot olika uppfattningar om vilka faktorer som faller under
respektive kategori.

De faktorer leverantorer respektive kunder anser skapar kundlojalitet, det vill sdga svaret
pa fraga 1b), ar aterigen framst service och pris. Leverantdrer framhaller sina
servicekvaliteter pa grund av att de anser att dessa egenskaper utméarker dem fran andra
konkurrenter. Med anledning av att alla tillfragade leverantorer anger denna faktor som
sarskiljande drag, finns det sdledes skal att anta att differentieringen sker genom service-
kvalitet. Kunder anser att service ar viktigare for skapandet av lojalitet an for nojdhet
men framhaver inte faktorn i samma utstrackning som leverantorer. Da kunder far
uppleva god servicekvalitet, kan forvantningarna om service hojas for alla leverantorer
och darfor blir service mer ett krav leverantéren maste tillhandahalla an en forhdjande
faktor. | skapandet av kundlojalitet lagger kunder mer vikt vid pris &n leveranttrer
eftersom kunderna anser att lojalitet bor premieras.

Pa fraga 1c), det vill saga om det rader dverensstammelse mellan leverantorers respektive
kunders uppfattning om de faktorer som skapar kundnéjdhet och kundlojalitet, visar
studien att det rader en forhallandevis stor Gverensstammelse dven om studien visar pa
vissa skillnader. De faktorer som ndamns av respondenterna tenderar att vara mer lika
varandra mellan leverantorer och kunder vid skapandet av kundnéjdhet an vid skapandet
av kundlojalitet. Leverantdrer tenderar emellertid generellt sett att lagga mer vikt pa
service jamfort med kunderna, samtidigt som kunder framhaller fler faktorer an service i
skapandet av kundndjdhet och kundlojalitet.

Leverantorers respektive kunders uppfattning om relationen mellan kundngjdhet och
kundlojalitet, det vill sdga svaret pa fraga 2a), pekar pa att perspektiven skiljer sig at. Ett
antal kunder tenderar att jamstélla begreppen da de anger att samma faktorer ar lika
viktiga for skapandet av kundndjdhet som for skapandet kundlojalitet. En mindre andel
leverantorer an kunder verkar likstélla begreppen kundnéjdhet och kundlojalitet eftersom
leverantorer anser att en ndjd kund inte behdver bli en lojal kund, men att lojala kunder
alltid bor kénna nojdhet. En betydande andel kunder framh&ver emellertid att pris
inverkar pa kundlojalitet, vilket betyder att kundnojdhet tidvis kan underordnas prisets
betydelse. Pris ar en faktor som leverantorer inte lagger nagon storre tonvikt pa, vilket
pekar pa en skillnad i leverantorers och kunders uppfattning om relationen mellan
kundnojdhet och kundlojalitet.

Overensstammelsen mellan leverantérers och kunders uppfattning om relation mellan
kundnéjdhet och kundlojalitet, det vill saga fraga 2b), ar enligt studiens resultat inte total.
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Denna studie kan ses som ett tilldgg i den diskussion som har forts om oklarheten kring
inneborden av kundndjdhet och kundlojalitet samt relationen mellan begreppen. Studiens
resultat bekraftar till viss del att bade leverantorer och kunder stundtals verkar ha svart att
sérskilja begreppen. I studien framkommer emellertid att kunder i hégre grad tenderar att
likstélla betydelsen av kundngjdhet och kundlojalitet medan leverantorer oftare forefaller
kunna sarskilja begreppen at. Saledes pavisar studiens resultat att det inte rader en
fullkomlig 6verensstimmelse mellan leverantérers respektive kunders uppfattning om
relationen mellan kundnéjdhet och kundlojalitet. Studiens resultat pavisar dessutom att
servicekvalitet kan inverka pa kundnojdhet och kundlojalitet, vilket stodjer resultatet av
den studie Storbacka et al. (1994) genomfért i den finansiella tjanstesektorn, trots att den
utvalda branschen i denna studie har andra forutsattningar jamfért med ovan namnda
bransch. Denna studie pavisar dock att leverantérer och kunder framhaller olika
dimensioner av servicebegreppet emedan leverantdrer betonar helhetsintrycket men
kunder fokuserar pa de olika egenskaperna inom service.

Tidigare studier har pavisat att kunder anser att deras leverantorer inte alltid forstar deras
behov och saledes kan denna studie ge leverantorer vagledning om vilka delar i ett
erbjudande som kunder lagger vikt vid for kundnojdhet och kundlojalitet. Da olika
leverantorer inriktar sig pa olika typer av kunder behdver dock leverantorer veta vilka
kundnoéjdhets- och kundlojalitetsfaktorer som ar specifika for de kunder de onskar
attrahera. Det ar dock viktigt att beakta att studien baseras pa en undersokning som &r
gjord i en business-to-business miljo vilket kan paverka hur leverantorer och kunder
betraktar faktorer som skapar kundnojdhet och kundlojalitet. Resultatet av studien kan
likval ge implikationer for bade leverantdrer och kunder i praktiken, sarskilt i de
branscher dar service utgor en viktig del. For leverantorer kan likheter och skillnader i
faktorernas relativa betydelse belysa om det kan finnas anledning till att gora fler
kundundersokningar for att battre forsta kundernas behov och arbeta for att kunna
tillfredsstalla dem. Det kan darmed ge indikationer pa hur leverantrer bor utforma och
anpassa strategi och styrning pa ett satt som okar kundforstaelsen. Leverantorers arbete
med att tillfredsstélla kundernas behov innebar dessutom att kunderna far storre makt.
Om leverantorer blir battre pa att framhava sina styrkor for kunden blir det lattare for
varje kund att bedéma vilken leverantdr som bast kan tillfredsstélla dess specifika behov.

5.4 Forslag till fortsatta studier

Denna studie har visat att det forekommer vissa skillnader mellan leverantdrers och
kunders syn pa vilka faktorer som skapar kundnojdhet och kundlojalitet. Studien redogor
aven for synen pa relationen mellan begreppen. Nedan féljer forslag till fortsatta studier
inom amnet baserat pa tankar som vackts under studiens gang.

Fran studiens resultat forefaller det som att leverantorer och kunder klassificerar olika
egenskaper som hygienfaktorer respektive differentierande faktorer. Ett forslag pa fortsatt
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studie skulle darfor kunna innebédra att en distinktion gors av hygienfaktorer och
differentierande faktorer for att utréna hur de paverkar kundnojdhet och kundlojalitet.

For ytterligare studier kan det vara intressant att se till vilka faktorer som leder till olika
typer av lojalitet. Det &r &ven mojligt att gora ytterligare en indelning for att analysera
egenskaper inom varje faktor och deras paverkan pa olika dimensioner av kundngjdhet
och kundlojalitet. En tankbar vidareutveckling &r att analysera vilka faktorer som har
storst paverkan pa det mentala tillstandet respektive det fysiska beteendet av kundlojalitet.
Att tillampa djupintervjuer med bade leverantérer och kunder mojliggor for identifiering
av fler faktorer som kan paverka kundngjdhet och kundlojalitet samt orsaken till deras
inverkan.
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Appendix I: Intervjufragor

Var vanlig ange:
Din specifika arbetsroll pa foretaget:
Hur lange Du har haft denna arbetsroll:

For att underlatta for forstaelse av begreppen, kommer vi att ge den beskrivning av
begreppen som var studie utgar fran.

e Kundnojdhet ar ett kanslomassigt tillstand som uppstar i kundens huvud som ett
omdome av en anvand produkt eller tjanst. Kundndojdhet erhalls nar forvantningar
satts i relation till utfall.

e Kundlojalitet kan yttra sig i form av beteende eller i form av intention. I var
undersokning fokuserar vi pa den del av lojalitet som asyftar ett aterkdpsbeteende.

Fraga 1:
Kundngjdhet

a) Vad anser Ni skapa nojda kunder?
Ange de faktorer Ni anser ar viktigast for att Era kunder ska bli néjda nar de har
konferens hos Er och fordela 100 poang mellan dessa med avseende pa hur
viktiga Ni anser att faktorerna ar for att skapa kundndjdhet.

b) Varfor anser Ni att just dessa faktorer &r viktiga?

Fraga 2:
Kundlojalitet

a) Vad anser Ni skapa lojala kunder?
Ange de faktorer Ni anser ar viktigast for att Era kunder ska bli lojala och férdela
100 poang mellan dessa med avseende pa hur viktiga Ni anser att faktorerna ar for
att skapa kundlojalitet.

b) Varfor anser Ni att just dessa faktorer &r viktiga?

Fraga 3:
a) Om Era kunder &r nojda, anser Ni da att de blir lojala? Om ja, varfér? Om nej,
varfor inte?
b) Om Era kunder ar lojala, anser Ni da att de ar ndjda? Om ja, varfor? Om nej,

varfor inte?

Ovriga kommentarer:
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Appendix I1: Enkatfragor

Var vanlig ange:

Din specifika arbetsroll pa foretaget:
Hur lange Du har haft denna arbetsroll:

For att underlatta for forstaelse av begreppen, kommer vi att ge den beskrivning av
begreppen som var studie utgar fran.

e Kundnojdhet ar ett kanslomassigt tillstand som uppstar i kundens huvud som ett
omdome av en anvand produkt eller tjanst. Kundndojdhet erhalls nar forvantningar

satts i relation till utfall.
e Kundlojalitet kan yttra sig i form av beteende eller i form av intention. I var

undersokning fokuserar vi pa den del av lojalitet som asyftar ett aterkdpsbeteende.
Foljande fragor galler bokning hos/anvéandning av externa konferensanlaggningar.
Fraga 1:
a) Vad skapar ndjdhet i samband med anvéandning av en konferensanlaggning?
Ange de egenskaper Ni tycker &r viktigast hos en konferensanldggning for att Ni
ska bli nojda och fordela 100 poang mellan dessa med avseende pa hur viktiga Ni
anser att faktorerna ar for att skapa kundndéjdhet.
Fraga 2:
a) Vad skapar lojalitet i samband med anvéndning av konferensanldggning?
Ange de egenskaper Ni tycker &r viktigast hos en konferensanldggning for att Ni
ska bli néjda och fordela 100 poang mellan dessa med avseende pa hur viktiga Ni

anser att faktorerna ar for att skapa kundlojalitet.

b) Paverkar pris Er lojalitet?

Fraga 3:
a) Om Ni ar nojda, anser Ni da att Ni blir lojala? Om ja, varfér? Om nej, varfor inte?

b) Om Ni &r lojala, anser Ni da att Ni ar néjda? Om ja, varfor? Om nej, varfor inte?
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Ovriga kommentarer:
Tack for Er medverkan!

Vill Ni vara anonyma?
Vill Ni ta del av undersékningsresultatet ndr uppsatsen ar klar?
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Appendix I11: Egenskaper som innefattas i respektive ndjdhetsfaktor

Boende Kringaktiviteter
Boende i Mojlighet till
anslutning till kringaktivitet
konferenslokal

Mojlighet till

enkelrum

Mat Pris

Héller vad som Prisvart
utlovats vid
provsmakning

Middag i enskilt rum

Mat inklusive fika

Lokal

Frascha lokaler

Hog kapacitet
Moderna lokaler

Standard som uppfyller
forvantningar

Stadade lokaler

Tillgang till olika rum och

storlek

Trevlig interior
Ventilation
Andamalsenlig
konferensanlaggning

Service

Att allt ar forberett

Att personalen kan se
kundens behov

Bemdtande vid bokning

Engagerad personal
Flexibilitet

Fortroende vid bokning
Hjalpsamhet
Leveranstrygghet
Mindre anldggning
Personlig anlaggning
Proaktiv personal
Teknikansvarig pa plats
Tillganglighet pa plats
Trevlig personal
Overraskar med det lilla
extra
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Lage

Geografisk
plats

Latt att sig dit

Nérhet till
flygplats

Nérhet till
foretaget som
bokar

Omgivning

Teknik

Hog kvalitet pa
tekniken

Snabb
uppkoppling
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Appendix 1V: Egenskaper som innefattas i respektive lojalitetsfaktor

Boende

Boende i anslutning till
konferensanldaggning

Majlighet till enkelrum

Mat

Att anlaggningen haller
vad som utlovats vid
provsmakning

Att mat inklusive dryck
haller god kvalitet
Middag i enskilt rum

Uppfyller férvantningar

Kringaktiviteter

Kringaktiviteter pa
anlaggningen

Pris
Avtal med hotell

Avtal med
konferensanlaggning
Prisvért
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Lokal

Frascha lokaler

Kapacitet

Lamplighet for syftet
med konferensen

Miljon
Mdoblemang
Trivselfaktor
Ventilation
Service

Att allt ar forberett

Flexibilitet

Fortroende i
samband med
bokning

Genuint
engagemang
Igenkannande
Jamn kvalitet
Leveranstrygghet
Personligt
engagemang
Proaktiv personal
Service under hela
resans gang
Teknikansvarig pa
plats

Trygg i samband
med bokning
Uppfyller
forvantningar
Aterkoppling

Overraskar med det
lilla extra

Lége

Narhet till
andra
aktiviteter
Nérhet till
flygplats
Nérhet till
foretaget som
bokar
Omgivning

Teknik
Hog kvalitet
pa tekniken



