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Sammanfattning

I rollen som restaurangmanager ar det av stor vikt att ha kunskap om gésternas forvéantningar
och upplevelser. Manniskor &r olika och uppfattar restaurangbesok pa olika sétt. Fyra olika
delar spelar stor roll for besoket, helheten, bemdtandet, fOorvantningen och den totala
upplevelsen. Helheten i en verksamhet ar de olika aspekter som ska ge en rod trad genom
besoket. Bemdtandet &r det manskliga motet mellan personal och gést, men dven det mote
som sker mellan gaster. Infor ett restaurangbesok har gésten férvantningar, antingen genom
tidigare erfarenheter eller genom att man hort eller last ndgot om restaurangen sedan tidigare.
Den upplevelse vi fokuserar ar en gasts totala upplevelse av ett restaurangbesok genom
forvantningar, restaurangens helhet och bemdétandet samt de kénslor dessa medfor.

Undersokningens syfte ar att studera forvantningarna och upplevelsen av foreteelsen att ga pa
en mellanprisklass restaurang i en storstad. For att gora var undersokning har vi valt att
anvanda oss av kvalitativa intervjuer, samt en mindre observation. Observationen utgor en
miljobeskrivning av ett restaurangbesck for att ge lasaren en battre forstaelse for intervjuernas
resultat. Vi har kommit fram till att forvantningarna spelar en stor roll for den totala
upplevelsen, aven bemotandet och helheten spelar en storre roll for upplevelsen och det ar
samverkan mellan de olika delarna som ger den totala upplevelsen. Vi har &ven kommit fram
till att det finns fyra kategorier av besok; positiv rakt igenom”, ”minns det bra”, "minns det
daliga” och "negativ rakt igenom”. Som restaurang ar det ett mal att fa nojda gaster och vid
besokets slut &r det da av stor vikt att gastens besok, ska vara, av karaktaren “minns det bra”
eller ”positiv rakt igenom”. Har en gast upplevt ett ”positivt rakt igenom” besok kan man

som restaurang kanna sig nojd.

Nyckelord: Restauranggast, restaurangbesok, bemétande, forvéntningar och upplevelse



Forord
Vi vill passa pa att tacka alla som gjort detta arbete mojligt. Ett extra stort tack till var

handledare, Kerstin Bergstrém, som givit oss stdd, hjalp och sparkat oss i ratt riktning. Vi vill
aven ge ett tack till vara intervjupersoner som stallt upp och svarat pa vara envisa fragor.



Bilaga 1

Intervjufragor

Kon:
Alder:

1. Hur ofta ater du ute?
Lunch:
Middag:
2. Vilken prisklass ar det pa de stallen du brukar beséka?
3. Beratta om ett minne vid ett bra besok, eller ett besok du varit n6jd med.
3.1 Vilka forvantningar hade du innan besoket?

3.2 Hur har de uppstatt (Word of mouth, media)?

3.3 Kan du aterge besoket (Valkomnande, inredning, kontakt med serveringspersonal,
maten, specialbestéallningar, notan/betalning, avsked)?

3.4 Levde restaurangen upp till de férvantningar du hade innan bestket?
3.5 Kunde restaurangen ha gjort nagot annorlunda?
3.6. Upplevde du nagon férandring av dina forvantningar under besoket?

3.7. Vilken roll tror du att dina forvantningar spelade, i upplevelsen av besoket
(Férvantningar pa mat, servering osv.)?

4. Beratta om ett minne vid ett simre besok, som du inte varit speciellt ndjd med.
4.1 Vilka forvantningar hade du innan besoket?
4.2 Hur har de uppstatt? (Word of mouth, media)

4.3 Kan du aterge besoket? (Valkomnande, inredning, kontakt med serveringspersonal,
maten, specialbestallningar, notan/betalning, avsked)

4.4 Levde restaurangen upp till de forvantningar du hade innan besdket?
4.5 Kunde restaurangen ha gjort nagot annorlunda?
4.6. Upplevde du nagon forandring av dina forvantningar under besoket?

4.7. Vilken roll tror du att dina forvantningar spelade, i upplevelsen av besoket?
(Forvantningar pa mat, servering osv.)



Bilaga 2
Intervjuguide — att tanka pd i fragorna 3.3 & 4.3

Valkomnande

Att fa menyn

Att gora bestallning

Att f4 maten

Extrabestallningar eller eventuella problem
Att fa notan/Betalning

Avsked/Avslut
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1. Inledning

Manniskor har forvantningar nar de gar ut for att ata pa restaurang. Val dar upplever de
besoket och detta paverkar deras bild av restaurangbesdket. I rollen som restaurangmanager ar
det av stor vikt att ha kunskap om gasternas forvantningar och upplevelser. Vi bada har
arbetat i restaurangbranschen och det ger oss en viss forforstaelse inom amnet. Vi har
koncentrerat oss pa storstaderna dar utbudet av restauranger ar stort, vilket ger en hard
konkurrens. Studier av bemétandet vid serviceméten visar hur man kan tdnka och agera i
dessa sammanhang. En vasentlig del handlar da om forstaelse av olika kommunikativa
begrepp som hanteras under bemdétandet och det visar sig att det finns skillnad mellan
forvantningar och den upplevda kvalitén. Den har undersokningen fordjupar sig i det
forhallandet.

2. Bakgrund

| detta kapitel behandlas, den av restaurangen skapade, helheten av ett restaurangbesok,
bemdtandets betydelse, synen pa forvantningar och vad gastens upplevelse av dessa olika
delar kan innebdra. Vidare foljer en sammanfattande problemformulering och
undersodkningens syfte.

2.1 Det optimala restaurangbesdket

Eftersom ett servicemdte i en restaurang innefattar manga maéten och mycket interaktion
mellan olika ménniskor, &r det omgjligt att forutse vad som skulle kunna hénda och hur man
ska bete sig. Alla manniskor har olika preferenser och behov vilket gor att det optimala
bematandet for en person inte behover vara det optimala for ndgon annan. Om man utbildar
sig for att arbeta inom restaurang och service far man tidigt lara sig att en av de storsta
forutsattningarna for att man ska lyckas ar att man ska kunna arbeta med manniskor. Man ska
tillgodose manniskors behov och forvantas kunna lésa manga olika situationer som
uppkommer spontant (Bokstrand & Eriksson, 2006).

2.2 Helheten

Att skapa helhet i en verksamhet &r att fa alla delar att passa ihop och fungera. Numera ar det
inte bara karntjansten ett foretag levererar som ar viktig, utan manga delar runt om. Just i
restauranger ar det manga andra delar forutom maten som avgor var en kund valjer att ga
(Mossberg 2003). | undersokningen anvands helhet som ett begrepp om den helhet en
restaurang forsoker skapa. Helheten skapas genom ett antal olika reglerbara aspekter,
information, design/inredning, hygien, vantetid, pris och atmosfér.

2.2.1 Den skapade helheten

Redan innan en potentiell gast stiger in genom dérren kan man som vard ha métt gésten pa
olika satt genom till exempel marknadsforing; en hemsida, reklam i en tidning eller skylten
utanfor dorren. Lyckas man med den externa marknadsforingen har man dven skapat
forvantningar och nyfikenhet hos gasten (Lofstrand, 1990). Enligt Gunnarsson (2002) finns
det olika aspekter i en restaurang som gor att man k&nner sig valkommen direkt ndr man
stiger in genom dorren; information, design/inredning, renhet, véntetider, priset och
atmosfaren. Dessa aspekter dr viktiga under hela restaurangbestket och avgor hur gasten
kanner och reagerar utmed hela upplevelsen. Nedan féljer en sammanfattning av dessa
aspekter och vad andra forskare har skrivit om dem.



Gunnarsson (2002) skriver att information ar det som visar vad det &r for typ av verksamhet,
det kan vara menyn som finns utanfor dorren eller nagot annat som har som uppgift att locka
in matgaster. Han menar att informationen ar det som far gasten att férstd hur hon/han ska
fora sig och bete sig i restaurangen och darigenom kanna trygghet och kontroll 6ver
situationen. Lindquist och Persson (1997) beskriver detta som paverkansfaktorer dar
information kan ses som bade explicita tjanstel6ften som innefattar marknadsforing sa som
reklam i annonser och dylikt, men dven det man kan se utanfor restaurangen. Det kan ocksa
vara implicita tjansteléften som, miljon, informationen man far nar man kommit in i
restaurangen, stdmningen i lokalen eller andra gésters beteende.

Design eller inredning pa en restaurang kan ge ett starkt intryck pa gasten, bade positivt och
negativt. Mossberg (2003) skriver att ett restaurangbesok kan hojas hos en gast om de kanner
av att nagon forsokt skapa nagot speciellt med sin inredning och kanske vill férmedla ett
budskap. Hon skriver att interidren och designen &r viktig for helheten och att de ar aspekter
som spelar stor roll for géstens intryck av besoket. Hon berattar hur man genom inredning och
utseende kan visa vilken malgrupp en restaurang riktar sig till och visuellt kommunicera med
vad som erbjuds och vilka man vill attrahera. Bitner (1990) &r inne pa samma spar som
Mossberg (2003) och ser utseende och interior som ett viktigt konkurrensmedel foér en
restaurang. Hon beskriver det som yttre och inre kontextuella antydningar. De yttre
antydningarna innebér det ytliga man kan se utanfor och inne i en restaurang, det kan ge
gasten en uppfattning om bade mat och bemdétande. De inre kontextuella antydningarna ar de
uppfattningar man far av sjalva upplevelsen dar faktorer som ljudniva, andra gaster, dofter
och personalens beteende ingar i gastens bedémning. Gunnarsson (2002) forklarar att en géast
kanner av om restaurangen brytt sig om sitt utseende och inredning eller struntat i det helt.

Eftersom restauranger arbetar med mat ar det otroligt viktigt att man ké&nner att det &r
hygieniskt och rent. Bokstrand och Eriksson (2006) beskriver vikten av att kunna visa upp en
renlig restaurang for gasten. De skriver att en sa liten sak som en matrest pa golvet, ett daligt
putsat glas eller en flack pa servitorens rock kan vara avgorande for vad gasterna anser om
besoket och hela verksamheten. Gunnarsson (2002) séger att en gast kan dra paralleller
mellan en smutsig matsal och restaurangens kok och darmed inte kanna sig saker pa matens
redlighet.

Gunnarsson (2002) sager dven att man som gast inte vill vanta hur lange som helst pa varken
meny, bestéllning, mat eller att fa betala. Viss vantan ar man beredd pa i och med att maten
ska hinna tillagas men om véantan beror pa langsam service &r det inte lika accepterat, menar
han.

Abiala (2000) forklarar att priset pa maten i en restaurang hanger ihop med kravet pa service.
Gar man pa en dyrare restaurang forvantar man sig en viss typ av service och att personalen
ska ha mer tid avsatt for gasterna &n om man besoker en restaurang i en lagre prisklass. Hon
sager att vissa stallen knappt har nagra krav pa sig om service och det ar da oftast beroende av
priset. Nar man déremot &r beredd att betala ett hogre pris ar det inte bara produkten eller
kérntjansten som gasten har hdgre krav pa, utan aven pa bitjanster och dvrig service.

Hansen (2005) séger att atmosféaren i en restaurang ar det som binder ihop alla delar till en
helhet. Enligt Gustafsson och Stromberg (2004) ska dessa &ven harmoniera med varandra och
bilda en rod trad genom verksamheten.



2.3 BemoOtande

Ett bemétande kan betyda manga olika saker. Det bemotande vi skriver om handlar om den
personliga interaktionen mellan manniskorna som tréffas under besoket.

2.3.1 Kommunikation

Att kunna bemdéta manniskor handlar om kommunikation och enligt Jarlbro (2004) finns det
olika satt att kommunicera; envéags och tvavagskommunikation. Envagskommunikation, eller
asymmetrisk kommunikation som det aven kallas, innebér att kommunikationen bara sker en
vdg (Jarlbro, 2004). Exempelvis nér serveringspersonalen gor en presentation av den mat
gasten fatt framfor sig. Det ar aven den kommunikation som sker nar gasten laser
restaurangens meny. Den asymmetriska kommunikationen kan delas upp i tva delar, text och
tal.

Tvavagskommunikation eller den symmetriska kommunikationsprocessen sker i bada
riktningarna, kanske staller gasten nagon fraga om den maten serveringspersonalen
presenterat som leder till en diskussion (Jarlbro, 2004). Den symmetriska kommunikationen
sker oftast ansikte mot ansikte i vardagliga eller institutionella samtal (Echeverri, 2000).

Under ett restaurangbesok anvands alla de olika typerna av kommunikation for att ge gésten
en helhetsupplevelse. Restaurangen talar till gasten med envagskommunikation via menyer,
inredning, mat och med tvavagskommunikation genom serveringspersonal och andra gaster
(Mossberg, 2003). Gemensamt for all kommunikation &r att det alltid finns en sdndare, en
person eller foretag som vill sdga nagot, fora fram ett budskap. Det finns dven en mottagare
som séndaren vill fora fram sitt budskap till och ofta anvénds olika medium for att uttrycka
det man vill. Nar budskapet natt fram fran sandare till mottagare har den nagon slags effekt,
ibland finns det dessutom en aterkoppling tillbaka till sandaren (Jarlbro, 2004). Det &r viktigt
att komma ihag att det ar hela restaurangmadtet som styr gasten och ger den dess totala
upplevelse, inte bara bemdtandet (Mossberg, 2003). Enligt Zeithaml och Bitner (1996) gar
servicemotets kommunikation hand i hand med kommunikationen i serviceorganisationen.
Med andra ord, om organisationen har en 6ppen och fungerade kommunikation sa avspeglas
den positivt | servicemotet.

2.3.2 Det personliga bemdtandet

Lindquist och Persson (1997) skriver att gastens tillfredsstéllelse inte bara beror pa tjansten ett
foretag levererar, utan att det dven ar beroende pa tjanstemotet. De beskriver interaktionen
mellan manniskorna i upplevelsen som en viktig del for gastens slutliga utvéardering. Det
innebar alltsa att det manskliga bemétandet ses som en stor del i gastens tillfredsstallelse och
borde betraktas och varderas darefter. Om tjansten produceras och konsumeras pa samma
gang, vilket ar fallet i ett restaurangbesok, ar det annu viktigare att interaktionsforloppet
mellan gast och personal paverkas positivt eftersom det handlar om direktkontakt.

Abiala (2000) skriver att bemd&tandet i ett servicemote &r mer eller mindre styrt, att det ar ett
forsaljningsmote dar man behandlar pengar men det ska verka som ett personligt mote. Hon
kommer fram till att rollen i ett serviceyrke som servitor/servitris ofta ar spelad eller till och
med falsk, att man som manniska i servicesammanhang gar in i ett rollspel for att orka bemota
andra pa ett trevligt satt under manga timmar.

Gunnarsson (2002) séger att bemdtandet i en restaurang ska gora att gasten kanner sig
uppskattad och viktig for foretaget. Han beskriver att vénlighet och forstaelse for den
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individuella gastens behov ar det ultimata for att fa en gést att trivas. Lofstrand (1990)
beskriver tre olika kanslor en gast vill kdnna bade under och efter ett restaurangbesok;
uppskattning, respekt och acceptans. Han skriver ocksa att det ar viktigt att personalen visar
att de bryr sig om gésten aven om de kanske inte har tid just i det 6gonblicket. Det kan récka
med en blick, en nick eller kanske nagra snabba ord for att gasten inte ska kdnna sig oséker
eller bortgldmd. Huvudsaken, menar Lofstrand (1990), &r att man som gést inte ska behdva
soka kontakt eller undra dver nar man egentligen ska fa en meny, utan det ar ett ansvar for
personalen. Gunnarsson (2002) tar dven upp forstaelse och vénlighet som tva viktiga delar i
ett bemotande. Bokstrand och Eriksson (2006) skriver om att uppna optimal service ska
serveringspersonalen alltid vara tillganglig bade for ytterligare forsaljning och for gastens
mervarde. De belyser vikten av att, som personal, kunna finnas till hands for sina géster och
att inte forlora nagra forsaljningstillfallen genom att gasten maste soka kontakten sjalv. Om
bemotandet skriver de dven att det ar viktigt att tanka pa gastens tillstdnd av hunger. Man kan
bemata en hungrig och en matt gést pa olika sétt.

ServicemoOtet dr motet mellan gast och personal, det &ger rum under hela restaurangbesoket
och sker genom kommunikation (Echeverri, 2000). Servicemotet ar, for den professionella
personalen, inte bara ett moéte, utan snarare ett aktivt bemoétande. Hydén, professor i psykologi
vid Linkopings universitet, skriver att skillnaden mellan ett méte och ett bemdtande &r att i
bemotandet &r den ena professionella parten inte bara métande utan aktivt bemétande mot den
andra parten (Hydén, 2001). Ett bemd&tande ses som en rad kommunikativa handlingar. Om en
gast kommer till restaurangen och mots av ett leende, en halsningsfras och en fraga sa ar det
flera kommunikativa handlingar, men bara ett och samma bemdétande. Med andra ord kan man
sdga att kommunikation inte alltid &r ett bemdtande men bemétande ar alltid kommunikation
(Echeverri, 2000).

2.3.3 Kommunikation via ny teknik

Enligt Gunnarsson (2002) kan man se teknik pa tva satt, antingen ser man det som en kostnad
och raknar pa om det kommer att I6na sig att installera den eller inte, istallet kan man tanka pa
det som en forlangning och ett hjalpmedel for att kunna utveckla sin service. Ivarsson (2005)
anser att manniskor i dagens samhalle ar vana med teknik. Han upplyser om att allt fran
bankomater till biljettforsaljning och check-in automater pa flyget har blivit godkant och
omtyckt av de flesta &ven om man forst trodde att det skulle fa ett negativt utfall dd man tog
bort den personaliga kontakten. Inom restauranger har det blivit allt mer vanligt med tekniska
hjalpmedel som specialinstéllda bongsystem och bordsbokning via Internet (Mossberg, 2003).
Aven marknadsforing via hemsidor & numera utbrett i branschen. Gunnarsson (2002) skriver
att en hemsida kan ge den mest tydliga och nakna kommunikationen med géasten eftersom
man maste visa upp hur bra man ar utan att gasten ser eller upplever den fysiska miljon,
dofterna och manniskorna.

2.4 Forvantningar

Lindquist och Persson (1997) beskriver en konsuments férvéntningar som en forestalining om
hur tjansten skulle kunna vara, borde vara, kommer att vara och hur den maste vara. Ojasalo
(2001) berattar om tre olika typer av forvantningar, otydliga forvantningar, underforstadda
forvantningar och orealistiska forvantningar. De otydliga forvantningarna innebér att gasten
inte riktigt vet sjalv vad hon/han efterfragar utan forvantar sig en forandring som hon/han inte
riktigt kan forklara sjalv. De underforstadda forvantningarna ar sddana som gasten tycker ar
sa sjalvklara att hon/han inte behdéver papeka eller efterfraga. Problemet uppkommer forst nar
forvantningarna inte infrias och detta hander oftast nar verksamheten och gasten har en langre
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relation till varandra. Det kan vara en stamgast pa en restaurang som anser att personalen
borde ha lart sig hur denne vill ha det. De orealistiska forvantningarna ar precis vad de later
som, forvantningar som ar for hoga for att uppfyllas eller som inte finns inom det omrade som
foretaget haller sig. Det kan vara att en restauranggast efterfragar nagot som inte finns eller
vill ha en service som inte erbjuds av just den verksamheten (Ojasalo, 2001).

2.4.1 Forvantningar och kundupplevelser

En kunds forvantningar pa en produkt eller tjanst hanger ihop med den tillfredsstallelse eller
upplevda kvaliteten kunden ska fa av den. Lindquist och Persson (1997) beskriver
kundtillfredsstallelse och kundupplevelser som ett resultat av en jamforelse mellan kundens
uppfattning och foérvéntan. Enligt Zeithaml (1988) behdver det inte enbart handla om en
specifik tjanst eller produkt utan det kan &ven vara en viss typ av tjanst, till exempel ett besok
pa en restaurang. Uppfattningen av besoket ger forvantningar pa att det andra besoket ska vara
likvardigt utan att det behdver vara pa samma restaurang eller ens samma typ av restaurang.
Infor varje restaurangbesok far man genom tidigare erfarenhet en sa kallad grundférvantan, i
och med att man tror sig veta hur en viss tjanst gar till (Zeithaml, 1988). Nagot som kan ha
med grundférvantningar att gora ar ett fenomen Lindquist och Persson (1997) beskriver som
ar att en gast eller kund kan uttrycka missnoje eller tillfredsstallelse for en tjanst eller ett
besok som de forst inte visste nagot om eller hade forvantningar pa. Detta kan da bero pa
tidigare restaurangbesok och att kunden da byggt upp en slags 6vergripande forvantan pa
restaurangbesok generellt.

En kund eller gasts forvantningar kan aven forédndras under ett moéte, Lindquist och Persson
(1997) forklarar detta med att det tillkommit ny information under motets gang som man inte
raknade med eller forvantade sig fran borjan. Det kan vara nagot som ett bra erbjudande eller
en ovantat sakkunnig servitris/servitor.

Nar man talar om forvantningar sa finns det ndgot som beskrivs som gap. Nar det galler
serviceforetag sa handlar gapet om skillnaden mellan den service som utlovas och den service
som faktiskt sker (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1990). Detta sker vanligtvis da en
organisation inte har mojlighet att leverera den service som utlovats eller nér personalen inte
ar villig att gora det. | slutdndan ar det alltid gasten som avgor om forvantningarna besannats
eller inte. Detta kallar Normann (2000) for ”Sanningens 6gonblick™ och &r ett kritiskt moment
nér kunden avgdr om den service foretaget erbjudit lever upp till de forvantningar man haft.

2.5 Upplevelsen

Enligt Nationalencyklopedin (2007) &r upplevelsen nagot som man upplevt. | var
undersokning innebdr upplevelsen, en gasts totala upplevelse av ett restaurangbesok
genom forvantningar, restaurangens helhet och bemotandet samt de kénslor dessa
medfor.

2.5.1 En upplevelses tre tidszoner

En upplevelse kan delas in i tre olika tidszoner (Gunnarsson, 2002). Det ar fore, under och
efter besoket. Upplevelsen av besoket borjar redan det paborjats, det ar langtan efter det som
ska h&nda och de forvantningar man bygger upp. Mossberg (2003) séger att ménniskor har ett
behov av att komma hemifran och slippa sina vardagliga sysslor for en stund och att forsoka
fa nagot utéver det vi har hemma.
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Under besoket ar upplevelsen allt som hander och allt man far intryck av (Gunnarsson, 2002).
Det ar upplevelsens speciella saker man lagger marke till, som man senare bar med sig som
minnen. Mossberg (2003) ser upplevelsen som en arena dar man kan l&mna sina vanliga
normer och fly verkligheten for en stund. Efter upplevelsen kommer man tillbaka och ar
hemma som vanligt igen efter att fatt nya intryck och en paus fran det vanliga. Gunnarsson
(2002) ser tiden efter besdket som tid for eftertanke och for att lagra nya minnen. Han séger
att det just &r dessa minnen som préglar vad man tyckte om upplevelsen.

2.5.2 Gastens upplevelse

Manniskor som gar ut och ater pa restaurang har olika behov, man kan ha ett nyttoinriktat
behov, ett upplevelseinriktat eller ett emotionellt behov (Mossberg, 2003). Gastens deltagande
och absorbering av en tjanst har betydelse for hur tjansten upplevs. Gasten kan absorberas
eller uppslukas av en tjanst beroende pa gastens inlevelsegrad. En tjanst kan vara
underhallande, utbildande, estetik eller en eskapismupplevelse. Ett exempel pa en
underhallningstjanst kan vara ett biobesok, dar gasten underhalls utan att sjalv aktivt deltaga. |
en utbildande upplevelse vill gésten lara sig nagot och gastens deltagande ar aktivt. Under en
estetisk upplevelse vill gasten bara vara dar som till exempel under ett besok pa ett museum
eller en konsthall. Eskapismupplevelse kraver aktivt deltagande och &r mycket mer
uppslukande for gasten an de andra upplevelserna, daremot staller det dven krav pa gasten. Ett
bra restaurangbesok med underhallande maltidssallskap kan hamna under den har upplevelsen
(Mossberg, 2003).

2.5.3 Restaurangens paverkan pa upplevelsen

Det sociala umgénget har betydelse for upplevelsen av ett restaurangbesok. Hansen (2005)
séger att om man vistas med manniskor man trivs med och som sjalva &r positiva till
upplevelsen sa smittar det av sig och man kan fa en bra total upplevelse dven om nagon av de
andra delarna i upplevelsen inte varit sa bra. Som restaurang &r det sociala umgéanget inte latt
att paverka, men man kan genom service, inredning, dryck och mat underlatta det och skapa
diskussioner.

Mossberg (2003) sdger att ett foretag kan utoka upplevelsen genom att utdka sin tjanst och
lata den stracka sig over fler olika upplevelsekategorier. En restaurang kan till exempel
inredas med konst, eller man kan bérja utbilda intresserade gaster inom mat och dryck.
Naturligtvis kan man aven ge underhallning av andra slag som upptradande eller liknande och
fa in den kategorin i restaurangbesoket. Aven har kan man gora Norling och Olsens (1994)
tjanstekarta for att se var man vill lagga tonvikten for gastens besok. Underhallningen kan latt
ta Overhanden och fa gasten att slappna av, gastens deltagande kan da bli lidande och
upplevelsen far endast ett underhallande intryck.

Funderar man pa att forandra sin verksamhet och darmed aven forandra gastens deltagande,
bor man forst ta reda pa gastens uppfattning om restaurangens styrkor och svagheter. Kommer
forandringen leda till att starka foretagets position hos befintliga gaster, eller &r férandringen
av sadan karaktar att den kan leda till forvirring hos den befintliga kundkretsen. Enligt Kotler
(2002) kravs det mer kraft, pengar och tid att skapa en ny kundrelation an att bibehalla en
gammal.
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2.6 Kvalitetsarbete

2.6.1 Matning av kvalitet och kundtillfredsstallelse

Kvalitet pa en tjanst ar ett relativt begrepp och svart att harleda, det finns manga olika asikter
om hur det kan vara majligt att mata dessa. Ett satt man kan gora det pa ar att sta fast vid vad
gasten tycker om och gillar, om detta & samma sak som kundtillfredsstéllelse eller kvalitet
behdver inte vara en avgorande fraga (Echeverri, 2000). Enligt Gronroos finns det tva stora
amerikanska undersokningar som lett till modeller for kvalitetspaverkande faktorer, en modell
med tio faktorer (Gronroos, 1998, s. 37), och den andra modellen dar faktorer delats upp i fyra
grupper, omtanke, spontanitet, problemldsning och aterstallning. Personalens artighet och hur
kundinriktade verksamhetens system d&r, rdaknas till omtanke. Under spontanitet ligger
personalens formaga och villighet att betjana, att snabbt reagera pa kundens onskemal.
Personalens sakkunskap, tillforlitlighet och formagan att 16sa gastens problem, raknas till
problemlésningen. Aterstallning i sin tur handlar om personalen och hela verksamhetens
formaga och villighet att snabbt ratta till problem och missforstand som uppstatt (Grénroos,
1998).

Har gasten haft en positiv eller negativ restaurangupplevelse sa ar det en avgorande fraga som
ger svar pa om de kommer tillbaka till restaurangen eller inte. Allmant kan man siga att
kundtillfredsstallelsen ar den subjektiva upplevelsen medan kundupplevd kvalitet relaterar till
tjanstens egenskaper. Kvalitet raknas da till en mindre del av kundtillfredsstéllelsen
(Echeverri, 2000).

Forsok att styra kvaliteten och forhdja vardet pa en tjanst kan goras genom en "gapanalys”.
Gapanalysen bygger pa att eliminera problemkallor, gap, dar kvalitén kan bli lidande om man
som tjansteforetag inte upptacker dem. Det finns tva gap som framfor allt &r aktuella i en
medelstor restaurang, ett av dessa ar skillnaden mellan gastens forvantningar pa tjanst och pa
den verkligt upplevda tjansten. Man fragar sig om helt enkelt om foretaget lever upp till
gastens forvantningar. Ett annat gap ar det som finns mellan géstens forvantningar och
ledningens uppfattning om dessa (Gronroos, 1998).

2.6.2 Kundvarde

Vid val av en produkt, véljer gésten den produkt han eller hon tror ger det storsta givna
kundvardet. Det vill sdga, totala kundvérdet minus den totala kundkostnaden (Kotler, 2002).
Man kan ocksa se det som att gasten véljer den produkt eller tjanst som han/hon tror ger
honom/henne den storsta nyttan for de pengar som spenderas. For att skapa det bésta vérdet
for gasten finns det tva alternativ, att reducera de totala kostnaderna eller att ¢ka upplevd
nytta (Lindstedt och Burenius, 2003).

2.6.3 Tjanstekartor

Ett satt att beskriva servicemotet ar att rita tjanstekartor. Pa tjanstekartan ritar man vad som
hander mellan manniskor och kan pa detta satt bestamma vilka kritiska moment som finns
under motet och vilka delar som &r storst eller viktigast. Var ska man lagga servicevikt, det
vill séga, vilket bemotande ar viktigast (Norling & Olsen 1994)? Genom tjanstekartan kan
serviceorganisationen rita upp rutiner, riktlinjer och regler for tjanstepersonal. Vid
kundmissnoje ar det anda viktigt att personalen vagar ta egna initiativ och bryta mot inlarda
regler sa att kvaliteten i servicemotet kan behallas.
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2.6.4 Word of mouth

Kotler (2002) ser "Word of mouth” som en typ av kommunikation som har betydelse for
gastens forvantningar. Han beskriver det som ryktesspridning i den personliga
kommunikationen som sker mellan en viss typ av malgrupp, vanner, familjemedlemmar,
grannar och sa vidare. Det ar detta som sker nar manniskor berattar om en upplevelse av till
exempel ett restaurangbesok, det kan vara av bade positiv eller negativ natur. Hansen (2000)
séger att "word of mouth” &r en av de viktiga faktorerna som avgor att man véljer en
restaurang framfor en annan. Andra faktorer enligt Hansen ar: tidigare erfarenheter, andra
rekommendationer och recentioner. Mossberg (2006) sager att vi paverkas av "word of
mouth” varje dag och det har en stor paverkan pa vara forvantningar. Att fa ta del av andras
erfarenheter kan ge en storre paverkan for att manniskor ser det som mer trovardigt &n
foretagens egen marknadsforing.

2.7 Aterbesok

”Ingen kan stiga ner i samma flod tva ganger” sade den grekiske filosofen Herakletios 500 f.
Kr, och det ar sant i detta sammanhang. Att besoka en restaurang en andra gang eller aven en
tredje och en fjarde gor inte att man far samma upplevelse gang pa gang (Gunnarsson, 2002).
Som vi tidigare beskrivit sa bestar upplevelsen och besoket bland annat av interaktion mellan
manniskor vilket ocksa gor att det aldrig kan bli exakt samma upplevelse andra gangen man
kommer dit. Nar en gast atervander har hon den gamla upplevelsen som erfarenhet och
forvantningarna pa det nya besoket byggs pa detta. Gasten vet da vad den ska vanta sig, vad
man kan fraga efter och hur man for sig i just den restaurangen. Vissa restauranger bygger sitt
koncept efter detta, att allt alltid ska vara samma sa att géasten kan kanna trygghet och harmoni
i verksamheten (Gunnarsson, 2002). Mossberg (2006) skriver att ménniskor ofta soker nya
upplevelser och vill se nya saker hela tiden sa detta kan vara pa bade gott och ont. Om
restaurangen da lyckas att fa gasternas forvantningar pa det andra besoket att Gverensstimma
med vad de ger det andra besoket sa kan man tycka att gésten inte ska bli annat &n néjd. Men
detta behdver inte stimma, Lindquist och Persson (1997) faststaller att de forvantningar en
gast refererar till efter ett restaurangbesok inte behtéver vara desamma som de hade innan
besoket. Gunnarsson (2002) indikerar att en restaurang aldrig kan ndja sig &ven om man
overstigit sina mal, da maste man hitta nya mal och meningar med verksamheten. Varlden &r
foranderlig och manniskor likasa. Ett vardskap maste tas mot nya hojder hela tiden for att
hinna ikapp ménniskors krav och férvantningar.

2.8 Problemformulering

Det ar manga delar i ett restaurangbesok som ska stimma Gverens och bilda en helhet. Dessa
ska leda till att gasten kanner sig nojd over upplevelsen och forhoppningsvis far sina
forvantningar uppfyllda. Bemotandet mellan restaurangens personal och gast ar viktigt, men
sa ar aven det bemdtande som restaurangen ger utifran, bland annat marknadsfdring och sitt
utseende. Att man har forvantningar infor ett restaurangbesok kan bero pa olika saker och de
kan fordndras genom ryktesspridning eller héndelser under beséket som inte gasten kunnat
forutse. Upplevelsen av restaurangbesoket kan paverkas av de forvantningar en gast har, dven
om forvantningarna ar sma eller inga alls sa kan en gast bli missndjd eller tillfredsstalld.

For att ta reda pa hur bland annat bemotande sker pa restaurang overgar detta arbete till att
undersoka sadan foreteelse.
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3. Syfte

Undersokningens syfte ar att studera forvantningarna och upplevelsen av foreteelsen att ga pa
en mellanprisklassrestaurang i en storstad.

3.1 Fragestallningar

Hur ser ett negativt respektive ett positivt restaurangbesok ut? Vad skiljer dem at?
Vilken inverkan har férvantningarna pa upplevelsen?

4. Metod

| detta kapitel beskriver vi hur vi gatt tillvaga for att géra undersokningen. Vi redogor vilka
avgransningar vi haft, urval av medverkande och hur vi gjort for att analysera vart material.

4.1 Tillvagagangssatt

Det finns tva tillvdgagangssatt nar man ska gora en vetenskaplig undersokning, kvalitativ och
kvantitativ. Patel och Davidsson (2003) sammanfattar det kort genom att kvalitativa metoder
anvands for att analysera textmaterial och de kvantitativa metoderna anvands for statistik.
Eftersom vi ville undersdka manniskors forvantningar och upplevelser, valde vi att anvanda
0ss av de kvalitativa metoderna. Kvalitativa intervjuer har som syfte att upptacka egenskaper

och uppfattningar hos intervjupersonen genom dennes syn att se pa det (Patel och Davidsson,
2003).

| var undersokning vill vi se hur manniskor tanker kring forvantningar och hur de uppfattar
besok pa restaurang av medelprisklass, darfor ar huvuddelen av den baserad pa kvalitativa
intervjuer. Vi ville pa sa satt komma djupare i diskussionen och forsta fenomenet for den
enskilde individen. Med restaurang av medelprisklass menar vi restauranger med huvudratter
som kostar mellan 100 till 200 kronor och besoken skulle ske pa kvallstid. Forutom
kvalitativa intervjuer gjorde vi d&ven en mindre deltagande observation dar vi sjilva besokte en
restaurang i mellanprisklass. Detta gjordes for att vi ska kunna ge lasaren en miljébeskrivning
av hur ett restaurangbesok kan se ut. Tolkning av intervjuer och observation ar gjorda med var
forforstaelse om restauranger till grund.

4.2 Urval

De krav vi stallde pa vara intervjupersoner var att de &tit pa minst tva olika restauranger i
mellanprisklass i en storstad under de senaste sex manaderna. Anledningen till dessa krav var
att intervjupersonen skulle ha relativt farska minnen fran restaurangbesck. Bada besoken i
intervjun skulle vara fran en storre stad och ligga i mellanprisklass sa att restaurangerna har
liknande konkurrensbild och ekonomiska mojligheter. For att hitta lampliga objekt gick vi ut
pa en av storstadens storsta restauranggator, detta var ett strategiskt satt att kunna na ut till
personer med restaurangerfarenheter. Under tva eftermiddagar provade vi olika séatt att fa de
forbipassaerande att stanna och svara pa vara introducerande intervjufragor. Vi fragade om de
under det senaste halvaret varit och &tit, minst tvd ganger, pa medelprisklassrestaurang i
nagon storre stad, under kvéllstid. De som svarade och fyllde kraven fick vidare fraga om de
kunde stélla upp pa en langre intervju Gver en kopp kaffe. Vi valde eftermiddagar for att
undvika det storre antal manniskor som ar ute for att géra andra drenden an att ata, da vi
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framst ville hitta manniskor som rorde sig i omradet for att besoka en restaurang. 17 personer
stannade och svarade pa vara frdgor angaende restaurangvanor och tio av dem gick med pa
vidare intervju. Personerna som gatt med pa att intervjuas informerades om undersokningens
syfte och vilken roll de kommer att spela i den. Med detta foljer vi informationskravet
(Humanistisk-samhallsvetenskapliga forskningsradet, 1999). Bortfallet blev sju personer och
da raknar vi bara de som stannade for att svara pa vara forsta kravfragor. Fyra av de
tillfragade var bekanta som passerade och vi bokade en annan tid for deras intervju. De 6vriga
sex intervjuades direkt pa ett café i narheten, tva den forsta dagen och fyra den andra dagen.
Totalt intervjuades alltsa tio personer varav sex bekvamlighetsmassigt utvalda och fyra
bekanta. Vi har varken fokuserat pa alder eller kon eftersom att intervjupersonerna som svarat
gjort det av eget intresse, utfallet pa intervjupersonerna blev da fem man i aldern 24 till 35
och fem kvinnor i aldern mellan 23 till 61. Vi kunde inte styra vilka som gick med pa att
intervjuas eller inte, eftersom vi foljer samtyckeskravet. Det innebéar att vi maste fa
intervjupersonens samtycke for att kunna ha med dem i undersdkningen (Humanistisk-
samhallsvetenskapliga forskningsradet, 1999).

4.3 Intervjuernas uppbyggnad

Vi valde att bygga upp vara intervjuer pa tva olika erfarenheter av besdk pa restaurang av
medelprisklass, ett bra och ett samre. Pa sa satt skulle intervjupersonen kunna minnas tillbaka
och beratta fritt om den situation de varit med om. For att fa intervjupersonens éarliga
uppfattning och svar ska man forsoka att ha sa O6ppna fragor som mojligt (Patel och
Davidsson, 2003). Vi hade darfor oppna fragor kring forvantningarna (se bilaga 1) for varje
besék och for de fragor som handlade om sjdlva upplevelsen sa hanvisade vi till var
intervjuguide som hjalpte oss att fa intervjupersonerna att tacka in alla delar i besoket (se
bilaga 2). Widerberg (2002) beskriver en intervjuguide som ett hjalpmedel for att kunna fa
med alla infallsvinklar i intervjun. Alla fragor besvarades och diskuterades av alla
intervjupersoner.

Intervjuerna tog drygt 30 minuter vardera och holls pa olika caféer i centrala storstaden. Vi
valde de som hade en stillsam och avslappnad stamning for att i lugn och ro kunna utféra
intervjuerna. (Ekholm & Fransson, 1994). | bérjan av varje intervju forklarade vi for
intervjupersonen att uppgifterna fran intervjun enbart kommer att anvandas i den har
undersokningen och att svaren kommer behandlas konfidentiellt, detta enligt nyttjandekravet
och konfidentialitetskravet (Humanistisk-samhallsvetenskapliga forskningsradet, 1999).

Vi var bada medverkande i alla tio intervjuerna for att fa battre forstaelse for vad
intervjupersonen sa och for att kunna diskutera dem tillsammans. En av oss ledde intervjun
och bada tog anteckningar. Efter intervjun sammanstallde vi vara anteckningar sa ordagrant
som mojligt for att sedan skicka det via e-post till intervjupersonen fér godkannande. Ekholm
och Fransson (1994) sager att detta kan vara bra eftersom svaren man far styrs av faktorer
som bakgrund, varderingar och forkunskaper. Den som gor intervjun och senare ska analysera
den styrs av samma faktorer och kan efter sin egen bakgrund tolka det intervjupersonen sa pa
ett helt annat sétt.

Vi valde att inte anvanda bandspelare da det kan ge utfall pa vad intervjupersonen valjer att
svara. Patel och Davidsson (2003) skriver att det kan vara en nackdel att anvanda bandspelare
da intervjupersonen blir mer angeldgen om att verka fornuftig och spontana svar och tankar
som denne har faller bort.
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4.4 Observation

For att kunna beskriva for lasaren hur ett restaurangbestk kan se ut valde vi att gora en
observation dar vi sjalva besokte en restaurang i mellanprisklass i storstaden. Infor detta
besok gjordes ett observationsschema utifran var intervjuguide sa att vi skulle fokusera pa
samma delar som intervjupersonerna i intervjuerna. Delarna var; valkomnande, att fa meny,
att gora bestallning, att fd mat, extra bestallningar eller eventuella problem, betalning och
avsked. Med observationen vill vi endast ge forstaelse for lasaren hur olika delar i ett
restaurangbesok kan upplevas.

4.5 Analys av intervjumaterialet

Widerberg (2002) skriver att man ska vélja typ av analys, beroende pa det material man har
och hur man kan sortera informationen man fatt fram. Efter det vi last igenom vara
intervjutexter valde vi att forst gora en delanalys av materialet, starkt kopplad till begreppen i
bakgrunden. Resultatet baserades pa de olika delarna i bakgrunden for att fa en bra struktur.
Vi sag vissa monster i de svar vi fatt och fokuserade pa dem som angavs ofta. Vi valde ut ett
antal passande citat for att visa intervjupersonernas olika uppfattningar. Varje intervjuperson
namngavs med en bokstav for att lasaren ska kunna utldésa om det &r olika personer som
svarat. Efter delanalysen materialet valde vi att géra en 6verskadlig helhetsanalys, genom att
forsoka se mer i intervjuerna an det uppenbara resultatet. For att askadliggora helhetsanalysen
kategoriserade vi de olika besoken.

4.6 Rimlighet och trovardighet

Det ar fortfarande viktigt att kunna visa pa tillforlitliga och amnesriktiga resultat (Trost,
2005). For att halla sa hog validitet som majligt genom arbetets gang har vi forsokt koppla
ihop teorin i bakgrunden och empirin i resultatet samt hela tiden aterga till vart syfte. Pa sa
satt halls riktningen kvar i arbetet och sidospdr undviks. Vart resultat utgar fran
problemformuleringen och fragestallningarna vilket ger sammanhang och relevans i arbetet.

Att halla hog reliabilitet nar man gor en kvalitativ intervju ar svart. Patel och Davidsson
(2003) sager att det kravs mycket traning och forberedelser for att kunna stanna kvar i sin roll
i ett intervjusammanhang och att man inte staller fragor som &r ledande. For att fa hog
reliabilitet i var undersokning har vi foljt dessa rad och tranat intervjuteknik pa varandra och
pa vanner. Vi har enbart stallt vara tryckta fragor for att forhindra att vi sjélva lagger in
ledande foljdfragor eller kommentarer som vi inte tankt igenom ordentligt. Vi har istéllet
forsokt att fa intervjupersonerna att tala sjalvmant och komma fram till saker sjélva utan
foljdfragor. Till var hjalp utformade vi en intervjuguide till vissa fragor som intervjupersonen
kunde titta pa och inspireras av. Alla intervjupersoner har dven fatt lasa igenom sin intervju i
efterhand for att inga missuppfattningar eller etiska problem ska uppsta.

4.7 Metoddiskussion

Metoden vi valde, kvalitativa intervjuer, har fungerat bra for denna typ av undersokning. Att
vi dven gjorde en liten observation av ett restaurangbesok har vi valt att inte fokusera kring sa
mycket utan bara lagga in som ett mindre inslag.

Det vi funderade pa och eventuellt skulle kunna gjort annorlunda var vart val av att enbart
fora anteckningar under intervjuerna. Att vi inte anvande bandspelare ser vi som bade positivt
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och negativt. Bandspelaren valde vi bort for att kunna fora sa avslappnade och spontana
intervjuer som mojligt dar intervjupersonen inte skulle bli hdmmad av att ha en bandspelare
framfor sig. Att enbart fora anteckningar var svart och det kan medféra att information som
sags faller bort eller gloms av. For att vi skulle fd med sa mycket som mojligt av det som
sades forde vi anteckningar bada tva som sedan sammanstalldes. Att fa sasmmanstallningen av
anteckningarna att bli exakt som intervjun var omdjligt, men genom att satta 0ss ner och
diskutera intervjuerna direkt efterat, gav det oss dnda en sammanstallning som stamde bra.
For att fa detta bekraftat och for att intervjupersonerna skulle kanna sig sakra med vad de
hade sagt sa fick samtliga lasa igenom vara sammanstallningar och godkanna dem.

Att vi tillat bekanta att vara med i undersokningen borjade vi fundera 6ver i efterhand. Men
att vi gjorde det berodde framst pa att det var valdigt svart att fa kontakt med ménniskor ute
pa stan, de flesta har inte tid eller inget intresse av att stalla upp pa en intervju. De fyra
bekanta hade inte heller ndgon vetskap om att vi holl pa att gora en undersékning och det var
inte planerat att nagon av dem skulle ga forbi. De blev patraffade precis som de andra
intervjupersonerna men kan inte riktigt ses som ett slumpmassigt urval da vi naturligt halsade
pa dem nar de kom forbi. Trots vara funderingar, ser vi inte att var bekantskap med dem gor
att var undersokning blir mindre trovérdig, eftersom dessa intervjuade uppfyller samma
Kriterier som de dvriga intervjupersonerna.

| undersokningen har vi varken fokuserat pa alder eller kon eftersom vi inte ansett det relevant
for studien. Vi anser att andledningen till att man som gast besoker en restaurang inte
nodvandigtvis behdver bero pa av vilket kon eller vilken alder man har. Daremot kan det ha
betydelse for vilken restaurang man valjer att ga till. | intervjuerna fick intervjupersonerna
valja vilken restaurang som helst i var kategori, mellanprisklassrestauranger i storstaden, det
innebar att besoken som beskrivs innefattar olika typer av restauranger, bade de som valts av
kvinnor och man samt av olika aldersgrupper.
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5. Resultat

| detta kapitel redovisas de resultat som framkommit ur de tio intervjuer vi gjort samt en
miljobeskrivning fran var observation.

5.1 Observation

| detta avsnitt redovisas var observation som en miljobeskrivning, for att ge lasaren en bild av
hur ett besok pa en restaurang av medelprisklass, under kvéllstid, kan se ut.

5.1.1 En miljébeskrivning

Vi strosar omkring i staden, luften & varm och varfaglarna har borjat sjunga. Det sorlar av
prat och skratt fran vinterbleka manniskor som for forsta gangen pa flera manader fatt syn pa
solen. Restaurangerna har borjat bygga upp sina uteserveringar och alla dofter gor oss helt
plotsligt medvetna om var hunger. Vi tittar oss omkring och bland den uppsjo av restauranger
som finns, véljer vi en av dem som ligger narmast eftersom de har en inglasad uteplats med
varmeslingor och ett hyfsat pris pa maten. Vi stéller oss snallt och vantar vid skylten dar det
star ”Invanta hovmastare for bordsplacering. Tack”. Det drojer en stund, kanske nagra
minuter, innan en kostymkladd yngre herre kommer fram till oss och fragar om vi vill éta.
Sjalvklart vill vi det och han visar oss till ett bord och ger oss var sin meny med traparmar.

Vi reagerar smatt Gver att bordet har sex platser och vi bara ar tvd. Undrar om vi far sitta
ostort? Menyn han gav oss ser trevlig ut och vi sitter och diskuterar lite kring vad vi ska valja.
Ska vi dta forratt ocksa eller bara huvudratt? Vi bestimmer oss och det blir bara varmratt, en
vegetarisk och en fisk. En servitris kommer och tar var bestallning och vi fragar henne lite om
de har nagot gott vitt vin som passar till var mat. Hon vet inte riktigt hur det stammer med
maten men hon ger nagra férslag pa viner hon tycker om i sortimentet. Nar vinet kommer ut
en stund senare ar vi 6verens om att det ar helt ok och att vi garna vill ha lite vatten ocksa. Vi
smuttar pa vart vin och tittar pa manniskorna som gar férbi pa gatan. Det borjar komma fler
gaster till restaurangen och det blir livligare stdimning i lokalen. Efter ungefar 20 minuter
kommer var mat och vi har precis borjat fundera 6ver var den tagit vagen. Eftersom det inte
var sa manga gaster nar vi kom, sa trodde vi att maten skulle komma snabbare.

Ratterna vi valt ar goda och ser trevliga ut. Den vegetariska ratten ar kanske lite fantasilos da
den enbart bestar av pasta och tomatsas men vi blir méatta och glada. Nér vi &tit klart kommer
det tva andra gaster till vart bord och vi funderar om vi ska stanna for ytterligare ett glas vin
eller om vi ska ga vidare. Vi ser oss omkring for att fa kontakt med nagon i
serveringpersonalen och de &r alla utom rackhall. Lokalen ar numera fullsatt av géster och vi
forstar att det ar mycket for dem att géra. Vi vinkar och férsoker fa deras uppmarksamhet men
ingen ser oss. Som tur var har vi inte brattom och stolarna ar ganska skona.

Efter ytterligare en stund kommer det antligen en servitris och vi ber om notan istéllet for
vinlistan. Under var véntan pa att fa uppmarksamhet beslutade vi oss namligen for att det
kanske skulle vara trevligare att ga pa ett annat stalle for att avsluta kvallen eftersom de helt
plotsligt fatt sa mycket att géra pa den har restaurangen. Vi blir lite forvanade éver att notan
kommer sa snabbt efter det vi fragat och vi betalar, lagger 10 % i dricks som duktiga
medborgare och gar vidare. Nagon sager hejda nar vi gar men vi registrerar aldrig vem det ér.
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5.2 Intervjuer

| detta avsnitt redovisas resultatet fran intervjuerna. For att pa basta mojliga satt askadliggora
intervjuresultatet har vi valt att dela upp resultatet efter de avsnitt vi delat in bakgrunden i,
helheten, bemotandet, forvantningarna och upplevelsen av dessa. For att behalla vara
intervjupersoners anonymitet har vi valt att ddpa om dem till intervjuperson A, B, C, D, E, F,
G, H, 1 och J. Intervjuperson A till E & man i aldrarna 24, 26, 32, 34 och 35 ar. Intervjuperson
F till J &r kvinnor i aldrarna 23, 24, 33, 45, 61 ar. Resultatet visas med flera citat for att belysa
den variation pa uppfattningar om restaurangbesok som rader bland intervjupersonerna.

5.2.1 Den skapade helheten

Restaurangens helhet spelar enligt manga teorier en stor roll for den totala
restaurangupplevelsen. Ibland &r det en del av besdket som ger gésten en positiv eller negativ
kansla medan det i andra fall & en sammansattning av de olika delarna som skapar ett
helhetsintryck. Intervjuperson D beskriver en kansla av helhet vid sitt restaurangbesok. Sa har
séger han:

Det var varm och trevlig stdmning trots att det var mycket folk dar, de spelade grekisk musik och det var

livligt utan att det var hdgljutt och storande. Det var som att komma till Grekland typ

Medan intervjuperson D uttrycker en positiv helhetsbild sa hade intervjuperson G en betydligt
negativare bild pAd samma fenomen. Sa har sager intervjuperson G:

Det kandes inte alls kul att vara dar och hela stdmningen dar inne var som konstig. Man kéande sig inte
valkommen utan snarare som att man var i vigen. De andra gésterna verkade inte ha s trevligt heller men

sant kan man ju i och for sig aldrig veta.

Det finns vissa faktorer som en restaurang inte direkt kan paverka, till exempel
restaurangsallskapets sammansattning, men som anda spelar roll for helheten. Intervjuperson
C uttrycker sig pa foljande sétt:

| det stora hela kanske njutningen av kvéllen hdjdes annu mer eftersom jag och min fru som sagt var
barnlediga och kunde njuta av varandras sallskap utan barnen som kréver uppmarksamhet hela tiden. En

underbar kvall.

5.2.1.1 Vantetidens inverkan

Intervjupersoner papekar pa ett eller annat satt vilken inverkan vantetiden haft pa deras besok.
Det finns ingen bestamd tidsrymd som gor att vantetiden uppfattas pa ett eller annat satt, utan
det &ar ett personligt tidsperspektiv som paverkas av bland annat hunger. Sa har séger
intervjuperson H om véantetiden:

Vi tyckte inte att vi fick véanta sa lange p& maten for det var egentligen vérat eget fel for vi tog sa lang tid
pa oss att vilja. Men jag tycker inte att det ska ga s snabbt att f& maten, man vill ju vénta lite och kénna att

de inte har maten Klar i forvég.

Awven intervjuperson E tycker att det ar okej att vanta en liten stund pa maten:
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Vi bestéllde ganska lika mat allihop och vi upplevde inte att vi fick vanta sa lange pa att fa maten. Véntan

var i alla fall aldrig negativ om du forstar vad jag menar.

Intervjuperson F var en av dem som tyckte att vantetiden blev for lang, och sager sa har:

Jag var jattehungrig och vi fick vanta svinlange, jag holl pa att bli tokig och blev pa jattedaligt humar. Att

jag inte gillade stéllet kanske kan ha med det att gora.

5.2.1.2 Lokalutformningens inverkan

Ibland kan det vara svart att avgéra om man anser att en aspekt ar positiv eller negativ i det
stora hela, lokalutformningen ar en sadan. Att sitta avskild del av lokalen beskrivs som
mysigt, men kontakten med personalen kan bli ett problem. Sa har beréttar intervjuperson G:

Vi fick i alla fall sitta lite avskilt och det var ju forstds ganska mysigt ocksd men nar vi ville ha nagot eller

nér vi skulle betala var det ganska svart for oss att kontakta personalen.

Intervjuperson H har en liknande asikt och sager:

Det var kanske svart for personalen ocksa for vi satt lite avskilt i lokalen, det var inte sa stort men det hade
en avstickare eller vad man kan kalla det och dér satt vi. S& de sprang ju inte sa ofta hos oss men det var ju

anda mysigt att fa sitta for sig sjalv.

5.2.1.3 Prisets inverkan

Priset ar en fraga som vacker manga kanslor, det galler for restaurangen att skapa ett bra
kundvarde. Intervjuperson H upplever ett positivare besok eftersom det laga priset 6vertréaffar
den forvantade nyttan. Hon séger:

Nar servitrisen val var hos oss var det jattebra och kul att hon kunde sd mycket och rekommenderade
saker. Det ar kul att bli uppassad. Jag tycker det var jattebra for att vara sa billigt och det hade blivit super

om de hade uppmarksammat oss lite mer.

Intervjuperson B anser istallet att kundvarde ar for lagt, eftersom maten inte motsvarar
forvantningarna det hoga priset gav, han berattar sa har:

Sen fick jag in min mat, broden var kalla, en liten hotellostbit, torra stenharda bacon. Jag blev riktigt
besviken eftersom priset var s& pass hogt sé jag gick tillbaka med den, fick tillbaka samma burgare men de

hade varmt pa broden lite bara.

5.2.1.4 Information

Information spelar stor roll vid ett restaurangbesok och en viktig del & den som ges till gasten
nar den precis kommit till restaurangen. Den kan ske genom bemdtande fran personal eller
nagon form av skriftlig information vid restaurangens entré Att inte veta hur man ska fora sig
kan gora att man ké&nner sig otrygg i situationen och ké&nner sig ovédlkommen. Intervjuperson
E beréattar sa har om bristen pa information:
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Det var svart att fa kontakt, vi kom in och fick véanta pa att ndgon skulle komma an fast de stod ganska nara

och héll pA med ndgot. Man visste inte riktigt var man skulle ta vagen och vi hade anda bokat bord.

Intervjuperson G sager sa har om samma fenomen:

Vi vantade i dorren en stund for att ndgon skulle komma och bérjade fundera om vi skulle ga in eller sta
kvar eller vad vi skulle hitta pa. Efter ett tag kom en servitris, hon var inte speciellt trevlig utan néastan

arrogant.

5.2.2 Bemotandet

Bemotande har en stor betydelse for om man upplever ett restaurangbesok positivt eller
negativt. Ett trevligt bemétande fran personalen kan véaga upp andra delar som varit samre i
besoket, medan ett otrevligt bemotande kan forstora ett annars bra besok. Sa har resonerar
intervjuperson D om bemotandet pa restaurangen:

Man tanker annorlunda nar man blir trevligt bematt, man far ett annat humaor och har mer att prata om, det
blir glatt och kul och dven om négot skulle vara fel s& skulle man inte bli lika arg eller besviken om de ar

trevliga mot en.

Intervjuperson F beréttar om bemétande pa féljande satt:

Overhuvudtaget nar det géller restaurangbestk sa tycket jag att bemotandet och maten har lika stor
betydelse. Det manskliga motet har en stor roll for att man ska trivas och kanna sig valkommen. Sen sa kan

interiéren ge plus eller minuspodng men blir nog séllan helt avgdérande.

Reaktionen kan bli stérre om bemdtandet inte ar av dnskad karaktar. Intervjuperson | sager:

Ja vi kom dit och det tog sju ar innan nagon éver huvudtaget uppmérksammade att vi kommit in genom

dorrarna. Nar det vl kom fram négon sa var hon dessutom snorkig och hade nésan i vadret.

Vid slutet av restaurangbesoket upplever intervjuperson | dnnu ett bemodtande som inte
uppskattas och berattar:

De fragade om det smakade bra och vi sa att det inte var speciellt bra, men serveringspersonalen reagerade

inte alls. Jaha sa hon bara och gick, vi bad om notan pa en gang och lamnade inte ett 6re i dricks.

5.2.3 Forvantningarna

5.2.3.1 Grundférvantningar

Ofta har man alltid nagon slags forvantningar innan man gar ut pa ett restaurangbesok, ibland
uppfattar man det inte s, eftersom man inte har haft nagra speciella forvantningar. Efter
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beséket kan man ofta konstatera att man anda hade en viss grundforvantning. Sa har sager
intervjuperson H om dessa forvantningar:

Jag hade i och for sig inga for just den har restaurangen men man tycker ju 4nda att det ska vara trevligt att

4ta ute. Man har ju som en forvantan 4nda bara for att man betalar for maten pa ett annat stt.

Intervjuperson E uttrycker sig istallet sa har:

Det &r val foreteelsen kanske, en restaurang finns ju for att de &r bra pd ndgot, annars skulle de val inte ga

runt och da férvantar man sig ju nagot av dem. God mat &tminstone.

5.2.3.2 Vilken roll spelar férvantningarna?

Forvantningar ar nagot som alla har och ibland kan de spela storre roll &n vad man fran bérjan
trott. Intervjuperson J berattar om ett av restaurangbesoken:

Man hade jattehga forvintningar p& varmratten och blev sd oerhort besviken nar den val kom in. Det

kommer att dréja lange innan jag besoker det stallet igen.

Intervjuperson E hade liknade upplevelse som intervjuperson J och beréttar:

Stor roll eftersom att de var stéllda hogre an vad jag upplevde, fattar du? Det kandes daligt.

Aven om man haft en positiv upplevelse reflekterade man Gver forvantningarnas roll i
upplevelsen, sa har sager intervjuperson A:

Ganska stor roll eftersom jag hade blivit valdigt besviken om de inte lyckats uppfylla de férvantningar som

stalls.

5.2.3.3 Forvantningarnas forandring

Under ett restaurangbesdk kan en forvantning forandras, om foréandringen varit av negativ
karaktar kan den anda vanda tillbaka och bli positiv. Intervjuperson A beréttar:

Ja, fran besvikelsen nér vi kom och det inte fanns nagon buffé, till det att maten kom in kall, men med

kompensation vi fick, gick vi trots allt hem ndéjda.

Andra ganger blir forandringen bara at det negativa hallet. Intervjuperson B sager:

Ja det var ju trevligt i borjan och jag trodde fortfarande att de skulle kunna fixa till det nér jag skickade ut

hamburgaren men det gjorde de ju inte. Jag gick fran troende till hoppfull till besviken.

5.2.3.4 Word of mouth

Marknadsforing har pa nagot satt paverkat nast intill alla beslut till intervjupersonernas
restaurangbesok. Antingen har man last om restaurangen i tidningen eller sa har man fatt den
rekommenderad fran vanner eller bekanta, d&ven om rekommendationerna kommer fran helt
okanda manniskor kan de locka till ett besok. Intervjuperson C svarar pa hur forvantningarna
pa en viss restaurang uppstatt och varfor de valt att ga dit:
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Genom paret vi tréffat i hotellbaren. De tyckte det var en fantastiskt bra restaurang.

Intervjuperson G svarar pa liknande satt, men har dven lockats av media:

Jag hade hort mycket bra om den béde fran kompisar och sett annonser och sa.

5.2.4 Upplevelsen

Upplevelsen &r valdigt individuell, ibland &r den positiv och ibland negativ.
Intervjupersonerna reagerar pa olika delar av det upplevda besoket, vissa reagerar pa den
upplevda forvantningen, andra pa det upplevda bemotandet och vissa pa den upplevda
helheten. Intervjuperson J upplevde ett av sina besok som positivt och sager sa har om den
upplevda forvantningen:

Ja, restaurangen levde verkligen upp till de forvantningarna jag hade den gangen, med rage!

Intervjuperson | hade ocksa en bra upplevelse och berattar om den upplevda helheten:

Mm forst sdg vi menyn som sdg bra ut och tankte det har blir nog bra. Sen méttes vi av det stora italienska
séllskapet som njot av smatt och gott. Det doftade ju &dven helt fantastiskt, da forst tankte vi det har blir nog

helt fantastiskt och det blev det ju!

Pa fragan om restaurangen kunde ha gjort nagot annorlunda for att hoja den totala upplevelsen
av besoket svarade intervjuperson I:

Ja, bara det forsta bemotandet kunde ha varit battre, och det kan ju inte vara sa svart att torka av borden

ordentligt. L&ra sig laga mat!! VVedervérdigt. Serveringspersonalen borde lara sig veta hyfs!

Sa har svarade intervjuperson B pa samma fraga:

Definitivt, de kunde ha, med tanke pd att jag skickade tillbaka maten, kunde de gjort en ny frasch
hamburgare med nya tillbehor istallet for att skicka ut den gamla lite pavarmd. Hade jag fatt in nét frascht
sd hade de fatt en nojd gast som gatt darifran och det hade inte kostat dem s& mycket. Det kostar mer nu

eftersom jag sprider ut till alla jag k&nner att det &r kasst dér.

5.2.4.1 Besvikelse som blir positiv

Ibland kan man bli besviken pa en restaurang for att sedan bli 6verraskad och glatt imponerad,
nar en restaurang rattar till missarna och ger en positiv totalupplevelse. Sa har séager
intervjuperson F om det upplevda misstaget:

Det var valdigt stokigt och knepigt nar vi kom dit. Forst fick vi ett bord och sedan nar vi satt oss sa var vi
tvungna att byta. Va Fan tankte man. Det var rorigt och det verkade inte som att ndgon hade vidare koll pa
laget. Efter bytet och allt strul sa fick vi en ny servitor som var valdigt trevlig och duktig. Var nya servitor

var valdigt duktig pa vin och det hojde upplevelsen ordentligt.

Intervjuperson A berattar om sin besvikelse:
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Tittade i menyn och upptéckte till var forskrackelse att de tagit bort blodpuddingen, men vi bestamde oss
sd smaningom for att prova appelglaserat sidflask istallet. En stor fadas uppstod da notan skulle betalas,
eftersom vi delade notan och betalade med tva kort, fast bada notorna drogs pa mitt kort. Men trots detta
blev vi s& pass positivt 6verraskade av det appelglacerade sidflasket att det inte hade sa stor betydelse trots
allt.

5.2.5 Aterbesok

Ar man n6jd med ett restaurangbesok, kan det vara sa att man 6nskar dterkomma till samma
stalle igen, men i andra fall leder en upplevelse till att man inte alls vill ga dit igen.
Intervjuperson J svarar sa har pa fragan om forvantningarnas forandring:

De var bra i borjan, forratten smakade gott. Man hade jattehdga forvantningar pa varmratten och blev sa

oerhort besviken ndr den val kom in. Det kommer drdja lange innan jag besoker det stallet igen.

Intervjuperson B berdttar sa har om den sista stunden pa det samre upplevda
restaurangbesoket:

Nar han kom och plockade ut tallriken sa jag att jag inte var s& n6jd och att det inte var som det brukade.
Jag fick bara ett nehej till svar. Vi gick snabbt déarifran och tankte att vi aldrig mer skulle kaka dar i alla
fall.

Intervjuperson | svarade s hér pa fragan om forvantningarnas roll pa det upplevda besoket:

De spelade inte sa stor roll tror jag eftersom vi varit dar flera ganger efter detta forsta besok och anda

kunnat uppleva samma sak och jag gér gérna dit igen.
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5.3 Resultatsammanfattning

Observationen ar en miljobeskrivning som ska ge lasaren en battre forstaelse for intervjuernas
resultat.

Forvantningarna spelar en stor roll for den totala upplevelsen hos vara intervjupersoner.
Oavsett om forvantningen varit stor, liten eller har forandras under upplevelsen gang, sa
bygger den totala upplevelsen till stor del pa denna. Aven bemétandet och helheten spelar en
storre roll for upplevelsen och det ar samverkan mellan de olika delarna som ger den totala
upplevelsen.

Ur resultatets citat kan man utldsa att alla de fyra begreppen, helhet, bemétande, forvéntan
och upplevelse kan vara av bade positiv och negativ karaktar. Genom detta har vi kunnat dela
upp besoken i fyra kategorier, vi kallar dem; “positiv rakt igenom”, “minns det som var bra”,
"minns det som var daligt” och “negativ rakt igenom”. Vid besoket "positiv rakt igenom” har
man inte upplevt nagra negativa sidor alls. Besoket "minns det som var bra” har uppfattats
som bra, men nar man borjar tanka pa besokets olika delar kommer man ihdg manga negativa
saker. "Minns det som var daligt” ar ett besok som uppfattats som daligt, trots att manga
positiva sidor funnits. Vid bestket “negativ rakt igenom” har inga positiva sidor upplevts
under besokets gang. For att tydligt askadliggora resultatet har vi valt att géra en figur (se
figur 1).

Positiva rakt Minns det som var Minns det som var Negativa rakt
igenom bra daligt igenom

Figur 1: Fyra kategorier av besok
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6. Diskussion

Ett restaurangbesok innefattar manga olika delar s som helheten, bemétande, forvantan och
upplevelse. Helheten kan i sin tur delas upp i flera aspekter, som interi6r, information och
prissattning, vilka tillsammans ska bilda en rod trad genom hela besoket (Gunnarsson, 2002).
Bemotandet kan betyda manga olika saker men vi koncentrerar oss pa det personliga métet,
som sker mellan de personer som traffas under ett restaurangbescks gang. Forvantningar ar
gastens forestallningar om hur besdket skulle kunna vara, borde vara, kommer vara och hur
det maste vara (Lindquist & Persson, 1997). En gasts forvantningar pa ett restaurangbesok
hanger ihop med den tillfredsstéllelse gasten ska fa ut av det. Upplevelsen vi undersokt ar det
som ett restaurangbesok kan erbjuda och de olika kanslor som besoket medfor.

6.1 Fyra typer av besdk

Vissa intervjupersoner har upplevt en total helhet, ”positiv rakt igenom”, och beskriver det
som att vara i en annan varld. Nagra kanner att en helhet har funnits trots att de upplevt
saknad av vissa saker, detta kan bero pa att bemotandet eller nagra av helhetens aspekter
uppmarksammats mer an andra beroende pa vad som intresserar individen. Vid vissa besok
uppmarksammas de aspekter som kants bra, ”minns det som var bra”, och i vissa fall de
aspekter som kants daliga, "minns det som var daligt”. Enligt intervjupersonerna finns det
restaurangbesok dar man inte upplevt nagra aspekter som kants positiva, allt har upplevts som
negativt, "negativ rakt igenom”.

Av de aspekter som upplevts under det positiva rakt igenom” besoket, ar det en kansla av
helhet som aterkommer, dessutom har forvantningarna varit hog. | vissa besok har
forvantningarna varit hog fran borjan och restaurangen har levt upp till forvantningarna,
ibland till och med Overtraffat den. | andra fall har intervjupersonen inte haft nagra
forvantningar alls, forutom en grundférvantning (Zeithaml, 1988). | dessa fall har man blivit
Overraskad av restaurangen och forvantningarna har hojts under hela besoket, for att sedan
besannas. | besdken positiva rakt igenom” har man haft en upplevelse av total helhet, en
kénsla av att alla aspekter faller pa plats.

Olika aspekter spelar olika stor roll for hur upplevelsen blir. Besok kan anses lyckade trots att
det brister i nagon eller nagra aspekter, “minns det som var bra”, medan ett annat besok
daremot anses misslyckat pa grund av liknande brister, "minns det som var daligt”. Vad &r det
som paverkar att ett besok kan upplevas Gvervagande positivt, medan ett annat besok kan
upplevas 6vervagande negativt, nar aspekterna fran det ena besoket, liknar de fran det andra?

Skillnaden mellan ett lyckat och ett misslyckat besok verkar i vissa fall vara harfint. De besok
som intervjupersonerna valde att beratta om anses som bra eller daliga eftersom fragan var
stallt pa ett sadant satt (se bilaga 1), men sedan nar de aterger bestket kan de komma pa
missar och saker med det bra besdket som de inte riktigt gillade ”minns det som var bra”. Pa
liknande satt ar det med det samre besoket, personen anser sig ha en dalig erfarenhet fran
besoket, men kan dndd komma pd manga bra saker som skett ”minns det som var daligt”.
Dessa saker verkar ha kommits pa i efterhand och var kanske inte medraknade fran borjan nar
de valde att berdtta om just det besdket. Det & som om de glémt av vissa delar av besoket,
innan de val fatt uppgiften att aterge det i detalj. Ett besok som fran borjan ansags misslyckat
blir daremot inte battre i berattarens 6gon &ven om de drar sig till minnes bra saker som skett
under upplevelsen, de delar som missats dr sa pass viktiga att bedémningen av det upplevda
besoket star fast, "minns det som var daligt”. Vad gors eller vad hander vid besoken “minns
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det som var bra” som inte gors eller hander vid "minns det som var daligt”, hur skiljer
besoken sig at?

Vid besbken “negativ rakt igenom” upplever intervjupersonerna inga positiva aspekter.
Restaurangen misslyckas i alla delar om hur man skapar tillfredsstéllelse hos gasten
(Gronroos, 1998).

6.2 Restaurangens mal

Som restaurang ar det ett mal att fa nojda gaster, enligt figur 1 skulle man da vilja att alla
gaster, vid besokets slut, ska vara, antingen "minns det bra” eller ”positiv rakt igenom”. Har
en gast upplevt ett "positivt rakt igenom” besok kan man som restaurang k&nna sig nojd,
ibland hander det att samma gést kan ateruppleva ett ”positivt rakt igenom” besok men enligt
Gunnarsson, (2002) &r detta svart att uppna och man bér, som restaurang, aldrig stanna i
utvecklingen utan maste standigt arbeta for att bli battre.

| de andra typerna av besok, "negativt rakt igenom”, “minns det som var daligt” och ”minns
det som var bra” ar det viktigt att fa reda pa var bristerna i verksamheten finns for att veta vad
man ska arbeta med for att bli battre. Kategorierna minns det som var daligt” och "minns det
som var bra” ar de besok som har mest likheter med varandra och darfor borde det inte vara sa
svart for en restaurang att forandra de delar som gor att ett besok upplevs som "minns det som
var bra” istallet for "minns det som var daligt”. Vid “negativt rakt igenom”-besck kravs det
stor omorganisation av, om omdomet beror pa restaurangen, verksamheten eftersom delarna
som brister i besoket ar av sa omfattande karaktar.

6.3 Vad skiljer typerna "minns det som var bra” och "minns det som
var daligt” at?

Det ar individuellt vad som, av intervjupersonerna, anses som ett bra eller sémre besdk. Man
kan hitta vissa skillnader mellan de som “minns det som var bra” och de som ”minns det som
var daligt”. | de besok som kategoriserats som “minns det som var bra” beskriver
intervjupersonerna bemotandet som bra i storta allmanhet men att det kan vara svart att fa
kontakt med personalen medan de i ”minns det som var daligt” besoken beskriver bemétandet
fran personalen som ouppmarksamt och att bristen pa annan information gjorde att de inte
visste var de skulle ta vagen nar de kom in i restaurangen. Néar det géller maten i ”minns det
som var bra” beséken anser intervjupersonerna att man far mer eller béttre mat an man trott
beroende pa priset, medan den mat som beskrivits i ”minns det som var daligt” besdken pa
nagot satt kants bristfallig. En tredje skillnad nar det galler "minns det som var daligt” och
"minns det som var bra” besoken ar de atgarder eller den kompensation som getts av
personalen nér gasten uttryckt sitt missnoje.

| ”"minns det som var bra” besoken ar det snabba atgarder som gjorts i form av byte av
serveringspersonal men ocksa kanslan av att personalen anstrangt sig och kompenserat genom
extra uppmarksamhet och tid for gasten. 1 "minns det som var daligt” besoken har reaktionen
fran personalen i vissa fall varit snabb, man har bytt ut kall mat och kompensation har skett i
form av kaffe, men i andra fall har atgarder uteblivit helt och personalen har inte
uppmarksammat de missar som gjorts. Hittills har vi diskuterat hur bemdtande och helheten
paverkar upplevelsen, i var vidare diskussion tar vi upp forvantningarna.
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6.4 Forvantningar

Om en gast hor talas om en restaurang via bekanta eller att en restaurang fatt positiv kritik i
media, har det inverkan pa gastens forvantningar pa den restaurangen. Under intervjuerna har
det framkommit att forvantningar byggs pa genom att man tagit del av information om en viss
restaurang genom bekanta eller genom media. P4 sa sétt tar en gast del av nagon annans
upplevelse av ett restaurangbesdk och bygger upp sina forvantningar efter det (Mossberg,
2006). De forvantningarna bygger da pa information fran ndgon annan och det gor att de
sedan inte behGver stamma Gverens med den upplevelsen gasten sjalv far. Om man da fragar
sig hur realistisk en forvantning &r sa far man baérja fundera 6ver vad som skapar den
upplevelsen som ligger till grund for den information som sprids.

| intervjuerna har det kommit fram att forvantningarna har stor inverkan pa hur upplevelsen
blir. Har man hdga forvantningar som inte besannas sa verkar besvikelsen pa upplevelsen bli
mycket storre an om forvantningarna varit lagre. Aven om forvantningarna inte varit sa stora
fran borjan kan upplevelsen fortfarande bli en besvikelse. Detta framkommer framst i besok
av typen “negativt rakt igenom”. For intervjupersonerna har forvantningarna spelat stor roll pa
upplevelsen, men vid de tillfallen de haft en bra eller dalig upplevelse, behdver inte
forvantningarna varit den avgérande faktorn.

Enligt vara intervjuer kan forvantningarna forandras under upplevelsens gang och
restaurangen har en stor del i den fordndringen. De som forst upplevt en besvikelse i borjan av
ett besok har tack vara restaurangens lyhordhet gatt darifran nojda, detta visar sig bade i
beséken "minns det som var bra” men ocksa i “minns det som var daligt”. Forvantningar som
forandras under upplevelsens gang beror darfor pd handelser som sker under besoket
(Lindquist & Persson, 1997). | intervjuerna beskrivs bade férvantningar som forandras fran
positiva till negativa, "minns det som var daligt” och forvantningar som férandras fran
negativa till positiva, minns det som var bra”. Det handlar da framst om hur personalen betett
sig, for att eventuellt atgarda, nar gasten pa nagot satt inte ar nojd.

6.5 Aterbesok

For att fa en gast fran negativ till positiv kravs det att personalen kan och vagar ta egna
initiativ och kanske &ven bryta invanda regler for att stilla missnojet till ratta (Norling &
Olsen, 1994). | vissa fall da personalen inte visar denna lyhordhet &r det risk att gésten blir sa
pass besviken att man inte kan tanka sig ett aterbesok. Hur mycket ska man vara beredd att
gora for att fa gasten nojd?

| intervjuerna har det framkommit resonemang kring att restauranger forlorar mer pa att
missnojda gaster lamnar restaurangen istallet for att fa gasten néjd innan besoket ar slut.
Resonemanget som forts &r att man upplever att restaurangen borde ha gjort ndgon form av
atgard innan man gatt darifran for att slippa negativ uppstandelse kring restaurangen. Det &r
som Kotler (2002) skriver att man i vissa fall maste anstranga sig for att bibehalla en gammal
kundrelation eftersom det kraver &nnu storre kraft, pengar och tid att skapa en ny kundrelation
an att bibehalla en gammal.

6.6 Nya fragor

Tre nya fragor dyker upp under diskussionens gang, en lyckas vi svara pa, eller atminstone
nudda svaret pa medan de andra tva lamnas helt till lasaren, for eftertanke eller mojligtvis for
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vidare forskning. Forsta fragan som uppkom i diskussionen var: Vad ar det som paverkar att
ett besok kan upplevas Overvdgande positivt, medan ett annat besok kan upplevas
overvagande negativt, nar aspekterna fran det ena besoket, liknar de fran det andra? Vi kan
inte svara pa den frdgan med var undersokning eftersom att vi bedémer fragan vara av
psykosocial karaktar. Vi har bara skrapat pa ytan av detta och det enda vi kan svara pa fragan
med, &r just fragor; Hur tanker gasten och hur paverkas gastens sinne? Den andra fragan som
kommer upp i diskussionen &r: Vad gors eller vad hander vid besoken "minns det som var
bra” som inte gors eller hander vid ”minns det som var daligt”, hur skiljer besoken sig at? Vi
har lyckats ge en antydan om hur dessa besok ser ut, men en kvantitativ studie med syftet att
ta reda pa skillnaden kan vara av intresse. Den sista fragan ar: Hur mycket ska man vara
beredd att gora for att fa gasten néjd? Det har ar inte latt att svara pa, eftersom fragan ar av
kvalitativ karaktar men kraver ett kvantitativt svar.

31



Referenser

Abiala, K (2000). Saljande samspel — en sociologisk studie av privat servicearbete.
Stockholm: Almgvist & Wiksell

Bitner, M. (1990). Evaluating service encounters: The effects of physical sorroundings and
employee responses. Journal of marketing. vol 54: july

Bokstrand, L. & Eriksson, S. Servering och dryckeskunskap. Lund: Studentlitteratur

Echeverri, P. (2000). Servicemdtets kommunikation — en videobaserad analys av bemdtande
med tonvikt pa ickeverbal kommunikation. Karlstad: Universitetstryckeriet

Ekholm, M. & Fransson, A. (1994). Praktisk intervjuteknik. Nordstedts férlag AB

Gronroos, C. (1998). Marknadsforing i tjansteforetag. Malma: Liber

Gunnarsson, J. (2002). Det goda vardskapet. Stockholm: Dialogs forlag

Gustafsson, I-B. och Stromberg, U-B. (2004). Tid for maltidskunskap. Universitetshiblioteket

Hansen, K. (2005). Restaurant meal experiences from comsumer perspectives. Orebro:
Universitetsbiblioteket.

Humanistisk-samhallsvetenskapliga forskningsradet. (1999). Etikregler for humanistisk-
samhallsvetenskaplig forskning

Hydén, Lars-Christer. (2001). Att beméta och bemétas | Utan fast punkt: om forvaltning,
kunskap, sprak och etik i socialt arbete. Stockholm: Socialstyrelsen.

Ivarsson, Lars. (2005). Vad betyder kundfokus? Karlstad: Universitetstryckeriet
Jarlbro. G. (2004). Halsokommunikation : en introduktion. Lund : Studentlitteratur
Kotler, P. (2002). Principles of marketing. 3 European edition. Harlow: Trentice Hall

Lindquist, H. & Persson, J, E. (1997). Kundupplevd kvalitet i tjansteverksamheter — en analys
och kritik av den féretagsekonomiska dialogen. Kristianstad: Kristianstad boktryckeri AB

Lindstedt, P. & Burenius, J. (2003). The value model : how to master product development
and create unrivalled customer value. Varmdo : Nimba

Lofstrand, S. (1990). Nojdare gaster. Kristianstad: Liber

Mossberg, L. (2006) Storytelling — marknadsforing i upplevelseindustrin. Lund:
Studentlitteratur

Mossberg, L. (2003). Att skapa upplevelser — fran ok till wow. Lund: Studentlitteratur

32



Norling, P. & Olsen, M. (1994). Kvalitetsméatning, processkartlaggning och
processutformning i tjansteforetag : kundorienteret fokus pd mobiltelefonitjanster. Karlstad :
Hogskolan i Karlstad

Normann. R (2000). Servicemanagement: ledning och strategier i tjansteproduktionen.
Kristianstad: Kristianstads Boktryckeri AB

Ojasalo, J. (2001). Managing consumer expectations in professional services. Managing
Service Quality, vol. 11:3.

Patel, R. & Davidsson, B. (2003). Forskningsmetodikens grunder. Lund: Studentlitteratur
Thurén, T. (1991). Vetenskapsteori for nybdrjare. Stockholm: Liber

Trost, J. (2005). Kvalitativa intervjuer. Lund: Studentlitteratur

Widerberg, K. (2002). Kvalitativ forskning i praktiken. Lund: Studentlitteratur

Zeithaml, V. (1988). Consumer perceptions of price quality and value: A means and synthesis
of evidence. Journal of marketing. Vol 54: july

Zeithaml, V. & Bitner. M. (1996) Services marketing. New York : McGraw-Hill

Zeithaml, V., Parasuraman, A. & Berry, L. (1990). Delivering quality service — balancing
consumer perceptions and expectations. New York: The Free Press

33



	Innehållsförteckning
	1. Inledning
	2. Bakgrund
	2.1 Det optimala restaurangbesöket
	2.2 Helheten
	2.2.1 Den skapade helheten

	2.3 Bemötande
	2.3.1 Kommunikation
	2.3.2 Det personliga bemötandet
	2.3.3 Kommunikation via ny teknik

	2.4 Förväntningar 
	2.4.1 Förväntningar och kundupplevelser

	2.5 Upplevelsen
	2.5.1 En upplevelses tre tidszoner
	2.5.2 Gästens upplevelse
	2.5.3 Restaurangens påverkan på upplevelsen

	2.6 Kvalitetsarbete
	2.6.1 Mätning av kvalitet och kundtillfredsställelse
	2.6.2 Kundvärde
	2.6.3 Tjänstekartor
	2.6.4 Word of mouth

	2.7 Återbesök
	2.8 Problemformulering

	3. Syfte
	3.1 Frågeställningar

	4. Metod
	4.1 Tillvägagångssätt
	4.2 Urval
	4.3 Intervjuernas uppbyggnad
	4.4 Observation
	4.5 Analys av intervjumaterialet
	4.6 Rimlighet och trovärdighet
	4.7 Metoddiskussion

	5. Resultat
	5.1 Observation  
	5.1.1 En miljöbeskrivning

	5.2 Intervjuer
	5.2.1 Den skapade helheten 
	5.2.1.1 Väntetidens inverkan
	5.2.1.2 Lokalutformningens inverkan
	5.2.1.3 Prisets inverkan
	5.2.1.4 Information

	5.2.2 Bemötandet
	5.2.3 Förväntningarna
	5.2.3.1 Grundförväntningar
	5.2.3.2 Vilken roll spelar förväntningarna?
	5.2.3.3 Förväntningarnas förändring

	5.2.4 Upplevelsen
	5.2.4.1 Besvikelse som blir positiv

	5.2.5 Återbesök

	5.3 Resultatsammanfattning

	6. Diskussion
	6.1 Fyra typer av besök
	6.2 Restaurangens mål
	6.3 Vad skiljer typerna ”minns det som var bra” och ”minns det som var dåligt” åt?
	6.4 Förväntningar
	6.5 Återbesök
	6.6 Nya frågor

	Referenser

