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Travelers’ expectations greatly influence how they perceive their trip. The purpose of
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1 INLEDNING

Golfturism &r en vaxande nisch inom resebranschen i och med att det inte l&ngre &r end-
ast en sport for de privilegierade utan idkas nufortiden av personer av bagge kon, olika
kulturer, inkomstklasser och inom alla generationer (Hudson & Hudson 2010 s. 3-4).
Dessa bildar ett viaxande segment som turism foretagen forsoker attrahera genom att
bjuda pa allt fler golf relaterade tjanster. Mitt intresse for golfresor kommer fran att jag
har arbetat som caddiemaster pa ett golfcenter under tre sdsonger och har darmed kun-
skap om vilka behov golfare har. Via arbetet fick jag kontakt med resebyran Detur, som
var villig att samarbeta med mig i denna undersékning genom att skicka ut min under-
sokningsenkat till sina golfresenarer. Detta arbete gar darmed ut pa en undersokning
Over dessa golfresendrers forvantningar dver sin golfresa, samt om upplevelsen av resan

motsvarat forvantningarna.

Overlag baserar sig turismtjanster i hog grad pa upplevelser. Hur dessa upplevelser for-
mas hos kunden paverkas mycket av dess forvantningar av tjansten. For att garantera en
lyckad upplevelse for kunderna bor resebranschforetagen kanna till vad deras kunder
vill ha och vad de forvantar sig av deras tjanster. Forvantningarna skapas i allmanhet av
kundens behov, tidigare upplevelser av samma eller en liknande tjanst, foretagets mark-
nadsforing och image samt andras asikter om tjansten och foretaget. Upplevelserna ar
darmed alltid unika och subjektiva och varierar fran kund till kund. (Komppula & Box-
berg 2002 s. 47-48)

1.1 Foretagsbeskrivning

Matkatoimisto Detur Finland OY, som hor till den internationella resebyran Detur
group, tillverkar fardiga resepaket bade for enskilda resenarer samt grupper. Foretaget
grundades ar 1998 och dess huvudkontor ligger i Turkiet. Ar 2012 var foretagets om-
séttning ca 17 miljoner euro. Deturs skréaddarsydda all-inclusive golfresepaket ordnas

till Turkiet, Tunisien och Sydafrika. Detur ordnar resor bade for individuella golfresena-



rer och for grupper. Resorna som innehaller golflektioner leds av professionella golf-
larare som ar k&nda inom golfvarlden. (Detur Finland 2015)

1.2 Problemformulering

Den individuella upplevelsen bildas pa basen av forvantningarna infor tjansten hos varje
person. Darfor vill jag hjalpa Detur att ta reda pa hur dessa forvantningar har bildats hos
deras kunder. Denna information kan hjalpa Detur med att ge ut den rétta bilden av sin
tjanst pa ett attraktivt satt utan att vara missledande. Undersékning dver kundnojdhet
behovs aven for produktutveckling. Foéljande underfragor kan darmed stéllas: Vilka fak-
torer &r det som bildar férvantningarna hos Deturs golfresenarer? Vilka faktorer &r det
som paverkar kundnéjdheten positivt och negativt och har dessa ett samband med hur
forvantningarna infor resan bildats? Har Detur lyckats erbjuda en resa som motsvarar

resenarernas forvantningar?

1.3 Syfte

Min avsikt ar att utreda vilka faktorer som bidrar till att forma Deturs golfresenarers
forvantningar infor sin golfresa och om deras upplevelse av resan motsvarar dessa for-
vantningar. Undersokningen utreder &ven resendrernas upplevelseniva av resan samt

kundnojdheten.

1.4 Avgransningar

Avgransningar i arbetet paverkar de slutliga resultaten av undersokningen. Detta arbete
fokuserar sig pa Deturs golfresenarer, vilket innebar att deras forvantningar, behov och
beteende kan skilja sig fran andra resenargruppers forvantningar. Kunderna kommer i
allmanhet fran hela Finland, men detta arbete avgransas till resedestinationerna i Belek i
Turkiet. Undersokningen utfordes under mars och april 2016.



1.5 Metod och materialbeskrivning

Litteraturen som anvands som stodmaterial till undersokningen &r larobdcker, bocker
om turism beteende och kundngjdhet samt boken Golf Tourism av Hudson & Hudson
for att fa mer bakgrund och stod till mina egna erfarenheter om golf. Larobdcker och de
ovriga bockerna innehaller teorier av uppskattade teoretiker och forfattare inom turism,
sasom Swarbrooke & Horner, Gronroos samt Komppula & Boxberg, vars teorier aven
denna undersokning baserar sig pa. Dessutom har jag anvéant mig av elektroniska artik-
lar fran databaserna Emerald och ProQuest for att fA mer uppdaterad information och
olika synvinklar pa amnet. Artiklarna som publiceras i dessa databaser ar i allmanhet

teori- eller forskningsbaserade.

Eftersom undersokningen baserar sig pa att testa redan existerande teorier samt stravar
efter generaliserbara resultat tillampas en kvantitativ metod i form av en elektronisk
webbenkat, som Detur skickar direkt at resenarerna via e-post efter att de atervant fran
sin resa. Elektroniska webbenkater som skickas via e-post lampar sig val for en under-
sokning av en utvald grupp och &r ett tids- och kostnadseffektivt sétt att samla in kvanti-
tativ data (Veal A.J. 2011 s. 272-273). Enkatens resultat analyseras och illustreras sedan
med hjélp av Excel och statistikprogrammet SPSS, som mojliggor att resultaten kan

presenteras numeriskt och att olika variabler kan jamféras med varandra.

2 RESENARENS KOPBESLUT OCH FORVANTNINGAR

For att forsta hur resenarer valjer vilken resa de aker pa ar det viktigt for foretaget att
veta vilka faktorer som motiverar resenarerna att kopa en specifik resa samt vilka de-
terminanter som avgor om de ar kapabla att ga pa resan. Motivatorfaktorerna delas yt-
terligare in i tva grupper, varav den forsta gruppen utgors av de motivatorer som gor att
resenaren over huvud taget aker pa resa. Den andra gruppen utgors av de motivatorer
som motiverar resenaren att aka pa en specifik resa, under en specifik tid till ett specifikt

stalle. Motivatorfaktorer &r till exempel fysiska faktorer sasom behov av avkoppling el-
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ler traning och héalsa, emotionella faktorer sasom kansla av nostalgi eller besok av familj
och vanner. Kulturella motivatorfaktorer &r resenarens intresse for att uppleva nya kul-
turer. Motivatorfaktorer kan dven vara status baserade da personen vill resa till ett stélle
som ses som exklusivt och starker dess sociala status. Ofta maste resendren dven ta i
beaktande sin familj eller annat resesallskap och deras motivatorer, vilket ocksa paver-
kar valet av resa. (Swarbrooke & Horner 1999 s. 51-68)

Determinanterna delas ocksa in i tva huvudgrupper. De faktorer som gor det mojligt for
kunden att resa utgor den forsta gruppen och.de faktorer som avgor vilken resa resena-
ren valjer, dvs. vilken resa hen har mojlighet att dka pa, utgor den andra gruppen. De-
terminanter ar attityder, kunskap och uppfattning som resendren har av olika destinat-
ioner. Arbetsforhallanden, familj, inkomst och halsa paverkar dven om eller nar perso-
nen ar kapabel att resa. (Swarbrooke & Horner 1999 s. 51-68)

2.1 Resenarens forvantningar

Kundens forvantningar har en stor betydelse pa hur foretagets produkt eller tjanst upp-
levs. Foretaget maste na upp till de forvantningar som de lovat at kunden till exempel
via marknadsforingen. Kundens forvantningar varierar bland annat pa grund av tidigare
erfarenheter av foretagets produkt, eller av ett annat foretag med likadan eller liknande
produkt. Dessutom paverkar foretagets image, andra personers asikter, den egna insat-
sen i att skaffa produkten samt olika situationella faktorer. (Komppula & Boxberg 2002
5.47-48)
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2.2 Forvantningar over tjanstens kvalitet

Upplevd kvalitet

Forvantad kvalitet Total upplevd kvalitet

Marknadskommunikation

Forsidljning
Image Teknisk kvalitet, Funktionell
Word of mouth 5 ) kvalitet. HUR?

ol VAD?

Figur 1. Total upplevd kvalitet modell av Grénroos, rekonstruerad av skribenten

Enligt Gronroos ar total upplevd tjanstekvalitet ett mangdimensionellt begrepp, som
styrs av kundens forvantningar av tjansten. Foretagets marknadskommunikation i form
av reklam, kampanjer, internetkommunikation och annan marknadsféring ar en kompo-
nent som paverkar den forvantade kvaliteten av tjansten. Priset pa tjansten ger ocksa en
viss bild 6ver tjanstens kvalitet. Dessa komponenter kan foretaget sjalv paverka. Mo-
dellen visar &ven att foretagets forsaljning, image, word of mouth och PR paverkar den
forvantade kvaliteten, men dessa komponenter kan foretaget inte direkt paverka. De bil-
dade forvantningarna paverkar darmed pa hur kunden upplever tjanstens tekniska kvali-
tet, dvs. vad tjansten erbjuder och funktionella kvalitet dvs. hur den levereras. Om tjans-
ten inte motsvarar de forvantningar som kunden har i forsta hand, blir kunden med stor
sannolikhet missndjd med tjansten. Ifall foretaget kontinuerligt levererar tjanster som
inte motsvarar kundernas forvantningar forsamras dven foretagets image. (Kang & Ja-
mes 2004 s.266-277)
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2.2.1 Brister i tjdnstens kvalitet — The gap model

Word-of-mouth Personliga behow Er'-;:lr:fnaf::ter
+*
| Firvantad service |=
 — 1 -
1
. Gap 5
! Uppfattad tjanst =
Kunden ,' -
Foretaget : Extern
! Tignstens leverans fs — — | kommunikation till
! t 1 Gﬂp 4 | kunderna
I Gﬂp 3 I F
Gap I | 1
i Tjanstens kvalitet
| specifikationer
1 r y
v Gap 2 T
i X
I

Ledningens uppfattning dver
kundernas farvantningar

Figur 2 The Gap model av Zeithaml, Parasuraman & Berry, Delivering Quality Service(1990), rekonstruerad av
skribenten

“’The gap model”’ av Zeithaml & al. illustrerar vdgen mellan kundens forvantningar till
kundens upplevelser. Enligt Zeithaml & al. kan det uppsta gap i foretagets service som

ar orsaker till forsamrad upplevelse for kunden (se figur 2) (Bergman & Klefsjo 1994).

Gapl: Mellan kundens forvantningar och hur ledningen av foretaget uppfattar dessa

forvéantningar.

Med detta menas att lednigen inte forstar vad dess kunder uppfattar som hog kvalitet
och hurudana forvéantningar de har for tjansten. For att féretaget ska kunna producera
tjanster som dess kunder ser som utmarkta och tillfredsstallande bor de kénna till vad
kunderna vill ha. Orsaker for detta gap &r oftast bister i marknadsforingsundersokning-
en, otillracklig kommunikation med kunderna eller helt enkelt for manga forvaltnings-

nivaer i foretaget sa informationen inte ror sig smidigt. (Bergman & Klefsjo 1994)
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Gap2: Mellan ledningens uppfattning om kundens forvantningar och tjanstens kvalitet
specifikationer.

Detta gap uppstar da foretaget har problem med att konstant méta kundens forvantning-
ar da tjansten har bristfalliga standarder eller otillracklig ledning i tjanstekvaliteten. |
detta fall saknar foretaget ofta klar malsattning och formaga att tanka fran kundens syn-
vinkel. (Bergman & Klefsjo 1994)

Gap3: Mellan tjanstens kvalitet specifikationer och hur tjansten levereras

| detta fall &r det sattet som tjansten levereras at kunden som inte méter kundens for-
vantningar av kvaliteten. Detta orsakas oftast av arbetare som inte vill eller ar kapabla
att utfora tjansten pa ratt satt. Oklarhet om arbetsuppgifter eller arbetarens roll inom fo-
retaget, brister i ledning och kontroll samt dalig team anda kan &ven bidra till gapet.
(Bergman & Klefsjé 1994)

Gap4: Mellan hur tjansten levereras och extern kommunikation till kunden om tjénstens
leverans. (Bergman & Klefsjg 1994)

Har har det uppstatt ett gap da foretaget lovar kunden nagonting annat &n vad som leve-
reras. Detta sker latt genom fel sorts marknadsforing, eftersom det &r har som manga
kunder kommer i sin forsta kontakt med foretaget och bildar darmed pa basen av denna
sina forsta forvantningar av tjansten. Det ar viktigt att marknadsféringen och 6vrig
kommunikation inte ljuger, ar missledande eller gar att missuppfattas av kunden. Brister
i kommunikationen mellan foretagets avdelningar kan ocksa leda till fel sorts marknads-
foring. (Bergman & Klefsjo 1994)

Dessa fyra gap bygger en bas for det femte gapet:
Gap5: Mellan kundens férvantningar och hur de upplever tjansten. (Bergman & Klefsjo

1994)

13



3 KUNDNOJDHET

Kundnojdhet i turismbranschen ar viktig pa grund av tre huvudorsaker. For det forsta
leder kundngjdhet till positiv word-of-mouth da kunden rekommenderar féretagets pro-
dukt eller tjanst for vanner och bekanta, vilket hdmtar mera kunder till féretaget. For det
andra far foretaget med storre sannolikhet flera lojala kunder, vilket &r bra eftersom de
hamtar mer pengar at foretaget da det inte uppstar extra marknadsforingskostnader. For
det tredje &r det dyrt att behandla klagomal av kunder, det kostar namligen mer &n att
forebygga fel i produkten eller tjansten. Dessutom kan klagomal leda till ytterligare
kostnader da kunderna far kompensation av foretaget. (Swarbrooke & Horner 1999
5.213)

3.1 Personliga faktorer och tillfredsstéllelse

De personliga faktorer som paverkar hur varje enskild kund upplever sin resa ar svara
for foretagen att forutspa. De personliga faktorerna kan ha en stor betydelse for kundens
individuella upplevelse och tillfredsstéllelse av resan. Det finns tva viktiga personliga

faktorer som kan paverka kundens personliga tillfredsstallelse negativt:

Stress som kan bero pa vilken som helst faktor under resan som paverkar hela upplevel-
sen och darmed tillfredsstéllelsen av resan. Dessa faktorer kan vara problem med spra-
ket, forsenat flyg, daliga relationer mellan andra resenarer, kansla av osakerhet pa desti-
nationen eller ndgon annan liknande faktor. Foretaget bor forsoka minimera dessa
stressfaktorer for kunden, fastan alla faktorer inte gar att kontrollera. (Swarbrooke &
Horner 1999 s. 218-221)

Graden av upphetsning som resenédren kanner av resan. For liten upphetsning leder till
att resan kanns trakig vilket kan leda till att kunden blir otillfredsstalld. For mycket
upphetsning, till exempel radsla under flygturen, kan &ven leda till att resan blir for-
stord. (Swarbrooke & Horner 1999 5.218-221)
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Resenarerna har dven olika synsétt pa standarder samt olika fordomar och attityder mot
destinationen eller researrangdren. Detta paverkar hur de reagerar pa faktorer under re-

san som &r viktiga for dem sjalva. (Swarbrooke & Horner 1999 s.218-221)

3.2 Kano modellen

Kundtillfredsstéllelse Omedvetna behov

M

A Uttalade behowv

- ~ Grad av uppfillelse

- _— Basbehov

Figur 3. Kano modellen, rekonstruerad av skribenten (Shahin 2004)

Kano modellen (se figur 3) visar hur kundtillfredsstallelse skapas pa basen av tre olika
behov som kunden har. Den forsta gruppen kallas basbehov, som tjansten maste upp-
fylla och som kunden inte uttalar skilt eftersom dessa behov ofta ses som en sjélvklar-
het. Basbehov under en resa kan vara tillgang till mat och inkvartering. Om basbehoven
inte uppfylls leder det snabbt till missndje bland kunderna. (Shahin 2004 s. 731-746)

Uttalade behov &r den andra gruppen, vart hér de behov som kunden vill tillfredsstélla

med hjélp av tjansten. De uttalade behoven avgor darmed vilken resa resenéren valjer.
(Shahin 2004 s. 731-746)
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Omedvetna behov &r de behov som kunden inte direkt vantar sig att tillfredsstélla med
tjansten. Detta falt ger fOoretaget en chans att 6verraska kunden genom att uppfylla dessa
omedvetna behov och dérmed 6verskrida kundens forvéantningar av tjansten. Kunden
marker overlag inte ifall dessa *’6verskridande attribut’’ saknas, eftersom tjansten upp-

fyller redan basbehoven och de uttalade behoven. (Shahin 2004 s. 731-746)

| basta fall lyckas foretaget ge kunden en sadan service som dvertraffar kundens for-
vantningar. Detta lyckas med att ge kunden nagot extra, som normalt inte anses hora till
tjansten eller genom att involvera kunden i mer dn hen forvantat sig. Dessa sma extra
anstrangningar fran foretagets sida fungerar som en positivt dverraskande faktor for
kunden. Men det racker ofta inte med bara ett dverraskande element, utan sma detaljer
under hela resan paverkar den slutliga upplevelsen och far kunden att se foretaget som
speciellt for denne. (Noe et al. s.143-146 )

4 TURISM TJANST SOM UPPLEVELSE

Det speciella med en turism produkt ar att resendren koper en helhetsupplevelse som
borjar fore resan, under forvantningsfasen och fortsatter aven efter att resendren konsu-
merat sjalva resan, under minnesfasen. Vad som éaven ar uttryckande for turism produk-
ter &r att de ar tjanster som produceras och konsumeras samtidigt. Pa grund av detta gar
tjanster inte att lagras eller presenteras for kunderna som férdiga fysiska produkter.
Dessutom tenderar efterfragan for turism tjanster att variera och gar for vissa destinat-

ioner i sdsonger. (Swarbrooke & Horner 1999 s. 51-68).

Turism foretagen har allt mer borjat marknadsfora sina tjanster som upplevelser pa
grund av den 6kande efterfragan av personliga och unika tjanster som sticker ut ur mas-
san. En turism tjanst ar darmed en tjansteupplevelse som uppstar hos konsumenten dvs.
hos varje individuell resendr. Alla turism tjanster som resendren konsumerar under sin
resa bildar tillsammans en helhetsupplevelse av resan, som utgor basen av kundens till-

fredsstallelse och syn pa upplevelsens kvalitet. Ifall resendren fatt en dalig upplevelse av

16



tjansten kan foretaget inte ge kompensation pa samma satt som med en fysisk produkt.
(Komppula & Boxberg 2002 s. 26-27

Eftersom upplevelser ar unika och subjektiva varierar definitionen pa begreppet fran
person till person. Upplevelser kan inte alltid garanteras at alla kunder, men det finns
olika sétt att planera produkterna sa att dess attribut ar sa optimala for kunden som moj-

ligt.

4.1 Definitioner av upplevelse

Tarssanen och Kylanen (2009) definierar ordet upplevelse som ’’en enastdende, positiv
och oforglomlig erfarenhet, som for med sig en fordndring pa den personliga nivan™’. |
detta ingar ofta en kénsla av att man overskridit sina granser dd man gor och upplever

sadant som i vardagen inte ar mojligt. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009)

Man kan ocksa definiera att en upplevelse stimulerar sinnen, forblir ett positivt minne
och &r en individuell erfarenhet. En upplevelse gar inte att jamforas med andra pa

samma satt som erfarenheter. (Komppula & Boxberg 2002)

En positiv extraordinar upplevelsekan ocksa vara en positiv, dynamisk process med en
stark social dimension. Den for med sig men mening och kénsla av néje samt absorbe-
ring och personlig kontroll och paverkas av situationens kontext, personens ovisshet och
nymodighet samt av personens livstillfredsstéllelse. (Mossberg 2003)

Den mest extrema dimensionen av en upplevelse kan aven beskrivas som att kunden
uppnér en ’state of flow’’. En sadan upplevelse kraver ofta koncentration och att man
fullstandigt sjunker in i aktiviteten samt nar en personlig harmoni. I denna minnesstam-

ning tappar man aven ofta uppfattningen over tiden. (Kozak & Decrop 2009 s. 42-43)
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4.2 Upplevelsenivaer

S
AR

Individualitet Akthet Farnimmelsefdrmagza

Figur 4. Upplevelsepyramid av Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus, rekonstruerad av skribenten

Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus har utvecklat en upplevelsepyramid (Figur 1),
som kan anvéndas som hjélpmedel i utvecklingen av turismtjanster. Denna pyramid vi-
sar tjanstens upplevelseniva och hjalper foretaget att analysera den och finna produktens
starka och svaga sidor. | modellen ser man pa upplevelsen fran tva vinklar. Pyramidens
bas visar upplevelsens olika element och pyramidens hojd representerar kundens upple-
velseniva. Ju fler av dessa element som tjansten uppfyller desto hogre upplevelseniva
nar kunden av tjansten. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009)

Upplevelsens element
Individualitet: Med individualitet menas att produkten ar unik och individuell, dvs.
kunden far inte en likadan upplevelse fran ndgon annan produkt. Individualitet syns

aven da produkten ar kundorienterad och mojlig att skraddarsy enligt kundens tycke och
behov. Utmaningen &r dock att producera en produkt som &r latt att kdnnas personlig,
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men vars koncept gar att sdljas om och om igen. (Lapin elamysteollisuuden osaa-
miskeskus 2009)

Akthet: Med #dkthet menas produktens trovardighet. Produktens dkthet, eller autentisk-
het sist och slutligen av kunden sjalv. Produkten bor dven kdnnas som en naturlig del av
producentens (destinationens) kultur och lokala identitet. Ddrmed kan produkten kallas
akta sa lange kunden upplever den som trovardig och ékta. Som exempel kan namnas en
paketresa som bestar av olika element. Resan bor alltsa bilda en trovardig och funge-

rande helhet for kunden. (Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus 2009)

Berattelse: Produktens berattelse och akthet star i nara relation till varandra. Det ar vik-
tigt att bilda ihop produktens olika element med en gemensam beréttelse sa att upplevel-
sen blir enhetlig och produkten kompakt. En trovardig berattelse ger produkten och upp-
levelsen en speciell mening och innehall och kan vara orsaken till att kunden vill upp-
leva den. Berattelsen bakom produkten ger darmed en kansla av dkthet och autentiskhet
och med den lockar man &ven kunden att uppleva produkten dven pa en emotionell och

intellektuell niva. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009)

Fornimmelseformaga: Med fornimmelseformaga menas att produkten ar planerad att
stimulera kundens sinnen for att forstarka upplevelsen. Man bor kunna se, lukta pa,
smaka pa, hora och kanna pa produkten. Risken finns dock for sinnenas éver- eller un-
der stimulans, vilket kan leda till att stimulanserna kanns storande vilket gor att upple-

velsen blir lidande. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009)

Kontrast: Med kontrast menas att produkten skiljer sig frdn kundens vardag. Kunden
bor uppleva nagot exotiskt och avvikande fran det normala. Har bér man dock ta i beak-
tande kundens nationalitet och kultur, eftersom det som ses som exotiskt for en person
av viss bakgrund kan kannas som en norm for nagon annan. Lapin elamysteollisuuden

osaamiskeskus 2009)

Véaxelverkan: Véxelverkan &r lyckad kommunikation mellan kunden, reseledaden och

andra resendrer samt med produkten och dess producent. God vaxelverkan hér ithop med

kanslan av gemenskap da man upplever nagot tillsammans, som en del av samhallet, i
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grupp eller med familjen. D& gruppen tillsammans anser produkten som uppskattsbar,
ger det en positiv inverkan pa kundens sociala status eller férenar kunden till en viss
grupp. Personlig vaxelverkan mellan kunden och tjansteutgivaren &r aven viktig for
produktens individualitet och har en avgérande paverkan pa att upplevelsen formedlas
till kunden i en viss fysisk omgivning pa ett lyckat satt som mojligt. (Lapin elamysteol-
lisuuden osaamiskeskus 2009)

Kundens upplevelsenivaer

I en bra och fungerande upplevelseprodukt finns alla upplevelsepyramidens olika ele-

ment med i varje upplevelseniva. (Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009)

Upplevelsetriangelns hojd representerar kundens upplevelsenivaer som bérjar fran da
kunden far ett intresse for produkten, eller med andra ord fran motivationsnivan. Pa mo-
tivationsnivan forsoker man véacka kundens intresse for produkten till exempel via
marknadsforing. Marknadsforingen bor uppfylla s& manga element som majligt som
kravs for en upplevelse, dvs. produktens marknadsféring bor redan vara individuell,
akta och véxelverkande, utan att glomma kontrasten och beréttelsen. (Lapin elamysteol-

lisuuden osaamiskeskus 2009)

Fysisk niva: Under den fysiska nivan upplever kunden produkten genom sina sinnen. En
god fysisk kvalitet pa produkten ger en trygg och trevlig kénsla hos kunden.( Lapin

elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009)

Intellektuell niva: Pa den intellektuella nivan bildar kunden sina asikter om tjansten pa
basen av sina fysiska upplevelser. En intellektuellt god produkt ger kunden en chans att
lara sig ndgot nytt, att utveckla sig sjalv eller fa ny kunskap medvetet eller omedvetet.

(Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus 2009)
Emotionell niva: Sjalva upplevelsen kommer da produkten nar kundens emotionella

niva. Det ar dock svart att forutspa och kontrollera individers reaktioner, men om pro-

dukten har uppfyllt de olika elementen av upplevelser pa alla féregaende nivaer, ar det
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sannolikt att kunden far en positiv kansla och reaktion. (Lapin elamysteollisuuden
osaamiskeskus 2009)

Andlig niva: Med andlig niva menas att kunden har uppnatt en sa stark positiv emotion-
ell kansla att den for med sig en forandring i individens mentalitet, livsstil, asikter eller
humor. Denna forandring kan ocksa féra med sig att kunden ser pa sig sjalv i ett nytt
perspektiv eller utvecklar nya intresseomraden. (Lapin elamysteollisuuden osaa-
miskeskus 2009)

5 METODDISKUSSION

| detta kapitel redogors for valet av undersékningsmetod, hur undersékningen genom-
fordes, val av respondenter och enkatens frageguide.

5.1 Val av metod

Undersokningar kan utforas enligt kvalitativa eller kvantitativa metoder. Kvantitativa
metoder anvands da man vill tillampa experiment eller vid testning av hypoteser eller
teorier. De anvands ocksa da undersokningen stravar efter generaliserbara och méatbara
resultat var variabler kan jamforas med varandra. Resultaten kan illustreras i form av
diagram och med statistiska termer och bidrar till att forbattra eller utveckla teorierna
undersokningen utgatt ifran. Med andra ord ligger informationen i form av numerisk
data och undersokaren har ofta ingen direkt kontakt med respondenterna. (Golafshani
2003 s. 597-606)

Kvalitativa metoder &r oftast i form av intervjuer eller observationer av en mindre grupp
av respondenter. Undersokaren stravar till djupare forstaelse av fenomen och tillampas
ofta pa undersokningar inom manniskobeteende. Undersokaren ar oftast i direkt kontakt
med respondenterna. Resultaten av kvalitativ undersokning presenteras i form av texter
och modeller och anvénds till att generera nya teorier och hypoteser. (Golafshani 2003
s. 597-606)
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Denna undersokning stréavar efter matbara resultat som kan framstéllas numeriskt och
utgaende fran redan existerande teorier. Darfor lampas kvantitativa metoder bast for
undersokningen. For att na ratt respondenter ar undersokningen gjord med en elektro-
nisk enkat, som Detur skickar till respondenterna via e-post efter att de atervant fran sin

resa.

5.2 Val av respondenter

Respondenterna till en undersokning kan valjas ut strategiskt eller slumpmassigt. Re-
spondenterna till en elektronisk e-post enkat véljs i allménhet strategiskt, eftersom man
pa forhand valt ut vem enkaten skickas at. De respondenter som svarar pa enkaten utgor
darmed undersdkningens sampel (Veal 2011 s. 360-361). Eftersom undersékningen gal-
ler endast Deturs golfresenérer, &r det lattast att Detur skickar den elektroniska enkaten
at de resenarer som rest under ett visst tidsintervall. Under april och majmanad 2016
hade bade ett flertal grupper och individuella golfresenarer bokat en golfresa, dvs. under
denna tid kunde undersokningen vantas fa mest svar. Dessa resenarer blev darmed valda

som unders6kningens respondenter.

5.3 Frageguide

Planering av enkéatens design och fragor ar en tidskravande process, var undersokning-
ens fragestallning och syfte bor hela tiden beaktas. Undersokaren kan vélja mellan att
anvanda sig av en enkat med faststallda svarsalternativ, eller en enkat med 6ppna fragor,
var respondenten sjalv far formulera svaren. Ofta ar enkater dock en blandning av dessa
tva.(Veal 2011 s.279-280)

Den elektroniska enkaten som anvénts i undersokningen ar en strukturerad enkaét, vilket
betyder att den till storsta delen bestar av fragor med fardiga svarsalternativ. Tva 6ppna
fragor har lagts till for att fa specificerande svar. Enkéaten gjordes med hjalp av pro-

grammet Google Docs och ar uppbyggd i stil av en vanlig kundndjdhetsenkat.
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De tre forsta fragorna utreder basinformation sasom alder, kén och nationalitet. Fra-
gorna 4-5 utreder varifran resenaren fatt hra om resan och om hen tidigare rest pa De-
turs resor. | fraga nummer 6 far resenaren vardera olika motivationsfaktorer och deter-
minanter pa en attitydskala, som baserar sig pa kano-modellen som samtidigt utreder
resenarens forvantningar. Resendren far vardera hur mycket dessa alternativ paverkat
valet av resan pé en skala frén *’stor paverkan’’, *’liten paverkan’’ och *’ingen paver-
kan’’. Diarmed kan man lasa ur vilka faktorer som resenéren anser ar viktiga pa resan,
dvs. vilka ar deras uttalade behov. Fraga nummer 7 fraga baserar sig pa upplevelse-
pyramiden var resendren igen far utvardera pa en attitydskala hur de upplevt sin resa
och samtidigt utreds om férvantningarna i fraga nummer 6 uppfylldes. Fragorna 8-10
baserar sig pa Gronroos teori om total upplevd kvalitet samt teorin om brister i kvali-
teten, varav fraga nummer 9 ar en oppen fraga var resenéren far med egna ord specifi-
cera vilka oklarheter eller brister upplevde under resan. Resten av enkaten utreder om
resendren anser att resans kvalité och pris motsvarar varandra och om de skulle dka pa
samma resa igen. Fraga nummer 12 ar en 6ppen fraga var resenaren far komma med yt-
terligare kommentarer om resan. Till slut far resenaren frivilligt delta i ett lotteri som
utfors av Detur. Denna information anvénds inte i resultatredovisningen eller diskuss-

ionsdelen av arbetet.

5.4 Genomfdrande av undersdkningen

Efter att enkétens fragor formulerats klart och fatt sitt godkannande av Detur, skickades
den av Detur till resenarernas e-post under april och majmanad 2016 an efter att resena-
rerna returnerat fran sina resor. Ifall enkaten inte var synlig direkt i e-mailet, kunde re-
spondenten dven via en lank klicka sig till enkéten i Google Docs. | enkaten informera-
des respondenten om undersokningens syfte och att svaren behandlas anonymt. For att
locka fler av de utvalda respondenterna att svara pa enkaten fick de chansen att delta i
ett lotteri av ett presentkort av Detur. Detur utfor sedan utlottningen bland de respon-
denter som meddelat att de vill delta i lotteriet. Enkdatens resultat samlas sedan i en Ex-
cel tabell varifran svaren kan hamtas till analysprogrammet SPSS, som majliggor att

resultaten kan presenteras numeriskt och att olika variabler kan jamforas med varandra.

23



6 RESULTATREDOVISNING

| detta kapitel presenteras de svar som samlades in med hjalp av enkéaten. Svaren redo-
visas i den ordning som fragorna presenterats i enkaten. Enkéaten skickades sammanlagt

at 150 resendrer varav 76 svarade, vilket utgor en svarsfrekvens pa 51%.

6.1 Bakgrundsinformation

Av respondenterna ar 72% man och 28% kvinnor. Som man kan se i Tabell 1, &r den
mest frekventa aldern bland mén 6ver 65ar och bland kvinnor 56-65ar. Den aldersgrup-
pen med den storsta frekvensen bland bada konen totalt &r 56-65ar och tillsammans med
aldersgruppen éver 65ar utgor de 79% av alla respondenter. Alla respondenter &r fran

Finland.

Tabell 1. Respondenternas kon- och alderfordelning

2. Mik& on ikdnne? * 1. Mikd on sukupuolenne? Crosstabulation

Count
1. Mik& on sukupuolenne?
Mies Nainen Total
2. Mika on ikéanne? -25 1 0 1
26-35 3 0 3
36-45 3 1 4
46-55 4 4 8
56-65 21 10 31
65+ 23 6 29
Total 55 21 76
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Har ni tidigare akt pa Deturs golfresor?

mJa

H Nej, men jag har 3kt pa nagon
annan resebyras golfresa.

Nej

Figur 5. Respondenternas tidigare erfarenhet av golfresor.

Foljande fraga utreder hur manga som tidigare akt pa Deturs golfresor eller om de akt
pa nagon annan resebyras golfresa. Som man kan avlasa i figuren nedan i figur 5, har
59% av respondenterna akt tidigare pa Deturs golfresor, 17% har akt pa nagon annan

resebyras golfresa och 24% har aldrig akt pa nagon golfresa (se figur 5).

Den sista bakgrundsfragan utreder varifran respondenterna fatt veta om resan de valt.
Som man kan se nedan i figur 6, har 36% fatt veta om resan via Deturs hemsidor, 18%
via ndgon bekant, 12% via en reklam, 5% via en internet sékmaskin, 5% via sin golf-
larare, 4% av en resebyrd. Hela 20% har fatt veta om resan nagon annan vag. Dessa
’andra végar’’ specificerade de flesta att var via en golfmadssa, via en familjemedlem

eller van och via direkt e-mail fran Detur.
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Varifran fick ni veta om resan ni valt?

0%

M Via egna golfklubben

M Via en golflarare

H Via en bekant

H Via Deturs hemsidor

M Via en resebyra

H Via en internet sékmaskin

= Via reklam

® Annat

Figur 6. Hur resendrerna fatt veta om resan de valt.

6.2 Resenarens kopbeslut och forvantningar som paverkar

kundndjdheten
For att ta reda pa hur lyckad upplevelse resenarerna fatt av resan fick de som foljande

vardera pa en skala hur mycket de anser att féljande pastaenden paverkat deras val av
resa (se figur 7 och 8).
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6. Hur mycket paverkade foljande faktorer
ert val av resan?

M Ingen paverkan M Liten pdverkan M Stor paverkan

Lara kdnna nya manniskor

Avkoppling

Intresset av destinationens kultur och
sevardheter.

Viljan att forbattra mina fardigheter i golf.

Destinationens golfmdjligheter
100%

Figur 7. Faktorer som paverkat respondenternas val av resa del 1

6. Hur mycket paverkade foljande faktorer
ert val av resan?

© Ingen paverkan M Liten pdverkan W Stor paverkan

22%
Destinationens miljévanlighet 55%
22%
33%
Resans reklam och marknadsforing 41%
26%
49%
Egen hélsa 34%
17%
1%
Deturs rykte som researrangor 41%
42%
42%
Egna familjen 15%
43%

Figur 8. Faktorer som paverkat respondenternas val av resa del 2

Den viktigaste faktorn for valet av resan var destinationens golfméjligheter, eftersom
alla respondenter ansett att det hade en stor paverkan pa deras val av resan. Den nast
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mest paverkande faktorn var avkoppling, eftersom hela 74% ansag att viljan att koppla
av hade en stor paverkan pa deras val av resan. 25% svarade att det hade en liten paver-

kan och bara en respondent svarade att det inte hade ndgon paverkan alls.

Manga hade dven valt resan pa grund av Deturs reputation som researrangér. Denna
faktor hade en stor paverkan pa 42% av respondenterna, liten paverkan pa 41% och ing-
en paverkan pa 17%. Detur forvantas darmed leverera professionell service som resear-

rangor.

Den egna familjens, till exempel familjemedlemmarnas lov och makens/makans prefe-
renser, delade respondenterna nistan jimnt mellan *’stor paverkan’’ och ’’ingen péver-
kan’’. Av dessa paverkades 43% mycket av familjen och 42% péverkades inte. De 6v-
riga 15% svarade alltsa att familjen hade en liten paverkan pa deras val av resan. Denna
faktor ar darmed en mycket viktig faktor for ungefar hélften av respondenterna medan

den andra halvan &r familjen inte en paverkande faktor.

Respondenternas vilja att forbattra sina fardigheter i golf varderade 36% som en faktor
med stor paverkan pa deras val av resan, 53% ansag att det har en liten paverkan och

12% anser att den inte paverkat deras val av resan.

Faktorn *’viljan att trdffa nya méanniskor’” hade en stor paverkan pad 20% av responden-
terna, 59% ansag att det hade en liten paverkan och 21% tyckte det inte hade nagon pa-
verkan pa valet av resan. Saledes kan denna faktor ses som en paverkande faktor, men

inte en orsak till val av resa.

Den sista faktorn, destinationens miljévénlighet, hade en stor paverkan pa 22%, liten

paverkan pa 55% och ingen paverkan pa 22%. av respondenterna.

Foljande tre faktorer hade den minsta paverkan pa respondenternas val av resan. Endast
en respondent ansdg att *’Intresse for destinationens kultur och sevérdheter’” hade en
stor paverkan pa dess val av resa. 30% ansag att det paverkat lite och hela 68% ansag att
det inte hade nagon paverkan alls. Den egna hélsans paverkan pa resevalet, till exempel
att destinationen ar tillganglig for personer med handikapp eller sjukdom, hade en stor

paverkan pa 17%, liten paverkan pa 34% och ingen paverkan pa 49% av respondenter-
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na. Resans reklam och marknadsforing hade en stor paverkan pa 26%, liten paverkan pa
41% och ingen paverkan pa 33% av respondenterna.

Sammanfattningsvis ar de faktorer som mest paverkat resenarernas val av resan &r des-
tinationens golfmajligheter, avkoppling och Deturs rykte som researrangér. Dessa be-
hov forsoker majoriteten av respondenterna darmed tillfredsstélla med resan. De minst
paverkande faktorerna ar destinationens kultur och sevardheter, egen hélsa och mark-
nadsforingen. Den egna familjen har en stor paverkan pa nastan halften av responden-

terna och ingen paverkan alls pa den andra halvan.
6.3 Upplevelsen av resan
For att ta reda pa vilken upplevelseniva resenarerna natt med sin resa samt om de vik-

tigaste forvantningarna uppfylldes fick respondenterna sedan vérdera hur val foljande

pastaenden stammer pa basen av hur de upplevde sin resa (se figur 9).

7. Hur vdl staimmer foljande pastaenden pa
basen av er upplevelse av resan?

Stammer inte W Stdmmer delvis W Stammer

Resan kandes som skraddarsydd for mig

Resan kdndes trygg

Resans olika komponenter gjorde en
fungerande helhet
Det utvecklades en gemenskap med
medresendrerna
Jag forbattrade mina fardigheter i golf under
resan

87%

Under resan kunde jag koppla av ur vardagen
Jag kopp g 90%

Destinationen hade satsat pa golfbanornas
estetik och mangsidighet
Servicen jag fatt av researrangoren var
professionell

Figur 9. Hur respondenterna upplevde sin resa
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Hela 90% instimmer med pastdendet *’Under resan kinde jag en avkoppling frdn var-
dagen. 10% instammer delvis och ingen instimmer inte med pastaendet. Detta var ett av
de viktigaste faktorerna som resenarerna ville uppna under resan. 87% upplevde att re-
san var en fungerande helhet med sina olika komponenter. Med komponenter menas till
exempel resandet till och fran destinationen, inkvarteringen och programinnehallet un-
der resan. 13% svarade att pastaendet stammer delvis och ingen ansag att pastaendet
inte stammer. Denna faktor fick alltsa nast mest instimmande respondenter. Av respon-
denterna instammer majoriteten dven med att destinationen satsat pa golfbanornas este-
tik och mangsidighet: 72% instammer helt, 26% instammer delvis och en respondent
instammer inte med pastaendet. Manga ansag aven att resan hade kants som skraddar-
sydd, denna faktor fick namligen 66% helt instdmmande respondenter, 26% delvis in-

sttammande och bara 1% icke instimmande respondenter.

Av respondenterna instdammer 76% helt med att resan kandes trygg. 22% svarade att
pastaendet stammer delvis och en respondent ansag att pastaendet inte stammer. Majori-
teten av respondenterna ansag att de fatt en professionell service av Detur. Pastaendet
>’den service jag fatt av researrangdren var professionell’” instdmdes helt av 73% och

28% ansag att pastaendet stammer delvis. Ingen ansag att pastaendet inte stammer.

Av respondenterna ansag 66% att det utvecklades en gemenskap bland medresenéarerna.
26% anser att det stammer delvis och 8% upplevde inte det under sin resa. Pastaendet
>’resan forbéttrade mina golfkunskaper’” instimmer 38% helt med, 50% instimmer
delvis och 12% instammer inte med pastaendet. Dessa tva faktorer hade de hogsta anta-
let icke instdmmande respondenter.

Sammanfattningsvis har majoriteten av respondenterna instamt helt med alla pastaen-
den. Alla hade ként nagon form av avkoppling under resan, vilken var en faktor som
hade det storsta antalet helt instdmmande respondenter. Nast mest helt instdmmande re-
spondenter fick pastdendet om att resan kandes som en fungerande helhet, vilket f6ljs
av att resan kandes trygg, att golfbanorna var mangsidiga och estetiska samt att resear-
rangoren gett professionell service.
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6.4 Resans kvalitet och brister i kvaliteten

For att utreda om resenarerna upplevt nagra brister i resans kvalitet ledde foljande fraga
om resenarerna upplevt nagra fordrojningar eller oklarheter fran researrangérens sida.
Av respondenterna svarade 82% nej och 18% svarade ja. Vidare utredning av respon-
denterna som svarat ja gjordes med en 6ppen fraga var de kunde specificera hurudana
fordrojningar eller oklarheter de upplevt under resan. De oklarheter som kom upp av
flera respondenter var att researrang6ren hade ordnat busstransporten till flygfaltet allt-
for tidigt pa hemvéagen och resenérerna hade hamnat vanta pa flygfaltet i timmar. Buss-
transporten hade aven for lite utrymme for bagage och resenérerna maste ta med dem i
bussens korridor. Ett annat problem som kom upp i flera kommentarer var att resenérer-
na blivit lovade via ett masserbjudande en korg golfbollar gratis pa destinationen, men
detta hade inte personalen pa destinationen informerats om. Darmed fick inte dessa re-
senérer vad som lovats.

Fragan oOver resans pris-kvalitet forhallande gav nastan ett helt enhetligt svar. Respon-
denterna har 6verlag varit ndjda med resans pris-kvalitet relation. Bara 4% har ansett att

resan har varit for dyr (se figur 10).

10. Ar ni néjda med resans pris-
kvalitet relation?

4%

HJa

M Nej, for dyr.

Figur 10. Respondenternas asikt om relationen mellan resans pris och kvalitet
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Alla som besvarat undersékningen svarade att de skulle aka igen pa en resa var Detur ar

researrangoren.

Till slut fick respondenterna via en 6ppen fraga ge ytterligare kommentarer. Kommenta-
rerna var till stérsta delen positiva. En respondent hade kommenterat att dennes resa var
den basta som hen upplevt och att hen blivit positivt dverraskad 6ver hur vél allting
fungerade. Manga tackade Detur for en vélfungerande kundservice och resornas golf-
larare fick aven mycket positiv feedback. Nagon kommentar kom det dver att vadret var
mycket varmt pa destinationen men luftkonditioneringen pa hotellrummet hade inte
fungerat. En respondent hade ocksa reagerat pa hotellets brister i miljovanlighet ef-
tersom de tvattade handdukarna varje dag fastan de var oanvéanda.

7 DISKUSSION

| detta kapitel analyseras resultaten av undersékningen samt kopplas samman med teo-
rierna. Har diskuteras dven om de viktigaste faktorerna som gjorde att respondenterna
valde Deturs resa uppfylldes under resan samt resans upplevelseniva. | kapitlet kommer

jag aven med forbattringsforslag for Deturs framtida resor.

Bakgrundsinformation

Av bakgrundsfragorna undersokningen kom det fram att majoriteten av respondenterna
var mén och storsta delen éver 55&r gamla. Aldersfordelningen kan bero pé tidpunkten
av aret, eftersom sarskilt pensionarer inte paverkas av arbete eller familj lika mycket
som personer i arbetslivet eller studeranden. Sjalv tror jag att man i denna alder 6verlag

ar den dominerande resenéargruppen bland golfresenarer.

Som resultaten visar hade hela 6ver halften av respondenterna tidigare akt pa en gol-
fresa som Detur arrangerat. Enligt Komppula & Boxberg (2002) har tidigare erfarenhet-
er av samma tjanst eller en liknande en stor paverkan pa resenarens forvantningar. Ma-

joriteten av respondenterna hade darmed redan en férhandsuppfattning éver hurudana
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Deturs golfresor &r och darmed ar det viktigt att Detur uppehaller kvaliteten pa sina re-
sor. Av respondenterna hade &ven en del akt pa nadgon annan researrangors golfresa, vil-
ket betyder att de kommer att jamfora sin upplevelse av Deturs resa med den erfarenhet
de har av andra golfresor. Resten av respondenterna hade aldrig akt pa en golfresa, vil-

ket betyder att deras forvantningar infér resan formas via andra faktorer.

Enligt Grénroos modell dver total upplevd kvalitet paverkas resenarens forvantningar
bland annat over foretagets marknadskommunikation, internetkommunikation, reklam
och word of mouth. De flesta av respondenterna fick veta om resan via Deturs hemsi-
dor, via en bekant eller reklam. En stor del hade dock fatt veta om resan nagon annan
vag an vad som presenterades i svarsalternativen, varav de flesta hade fatt veta om resan
via en golfmassa, familjemedlem eller direkt e-post fran Detur. Férvantningarna Gver
resan borjar formas redan i bokningsskedet, eftersom det ar har som resenarerna kom-
mer for forsta gangen i kontakt med foretaget. Innehallet pa hemsidan, i reklam och
ovrigt som produceras av Detur kan Detur sjalv paverka hurudan bild de ger av resan &t
kunderna. De resendrer som fatt veta om resan via nagon bekant eller en familjemedlem
har antagligen blivit paverkad av deras positiva word of mouth av resan, eftersom deras
rekommendation lett till att de bokat resan.

Resenarens képbeslut och forvantningar som paverkar kundnéjdheten

De motivationsfaktorer och determinanter som paverkade respondenterna mest vid valet
av resa var destinationens golfmdjligheter, majlighet till avkoppling och Deturs rykte
som researrang0r. Dessa utgjorde respondenternas viktigaste uttalade behov och for-
vantningar, vilka de ville tillfredsstélla med denna resa. FOr att se om dessa uttalade be-
hov uppfylldes under resan jamfor jag dem med svaren fran motsvarande pastaenden i
fraga nummer 7, var resenarerna fick instimma, instamma delvis eller inte instimma

med diverse pastaenden om resan.

Som man kan avlasa ur tabellen har Detur lyckats ganska bra med att erbjuda en resa
som fyller respondenternas behov av att destinationen bor ha goda golfméjligheter (se
tabell 2). Av respondenterna har 20 personer dock svarat att pastaendet bara stammer

delvis, vilket kan tyda pa att golfméjligheterna inte fullt motsvarat deras forvantningar.
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En person tyckte att pastaendet inte stammer, vilket kan ha lett till att respondenten bli-
vit missndjd med resan.

Tabell 2. Relation mellan férvantning och upplevelse 1

6. [Matkakohteen golf mahdollisuudet] * 7. [Kohteen golfkentissa oli panostettu esteetti-

syyteen ja monipuolisuuteen.] Crosstabulation

7. Kohteen golfkentissa oli panostettu esteetti-
syyteen ja monipuolisuuteen.
Ei pida Pitéa osittain Pitaa paik-
paikkaansa paikkansa kansa Total
6. Matkakohteen golf Suuri vaikutus
mahdollisuudet
1 20 55 76

Total 1 20 55 76

Till foljande jamfor jag relationen mellan behovet for avkoppling under resan och pa-
staendet *’jag kidnde en avkoppling ur vardagen under resan’’ (se tabell 3). H&r kan man
se att 55 av 76 personer fatt detta behov tillfredsstallt och ingen har svarat att de inte

kunde koppla av fran vardagen under resan.

Tabell 3. Relationen mellan férvantning och upplevelse 2

6. [Halu rentoutua] * 7. [Matkan aikana tunsin saavani irtioton arjesta.] Crosstabulation

7. Matkan aikana tunsin saavani

irtioton arjesta.

Pitaa osittain
paikkansa Pitda paikkansa Total
6. Halu rentoutua Ei vaikutusta 1 0 1
Pieni vaikutus 6 13 19
Suuri vaikutus 1 55 56
Total 8 68 76
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Deturs rykte som researrangor hade en stor paverkan pa resenarernas val av resa. Som
sagt har Detur manga kunder fran forut som redan har en bild av hurudan Detur ar som
researrangor, men jag vill jamfora om de anser att Detur har lyckats med att ge profess-
ionell service som uppnatt resenarernas forvantningar aven denna gang. Darfor jamfor
jag detta behov med péstaendet *’servicen jag fatt av researrangdren var profession-
ell’’(se tabell 4). Fran tabellen kan man avléasa att sammanlagt 55 av 76 tycker att pasta-
endet stammer, 21 av 76 tycket pastaendet stammer delvis, vilket tyder pa att det kan ha

funnits brister i servicen.

Tabell 4. Relationen mellan férvantning och upplevelse 3

6. [Detur matkatoimiston maine golfmatkojen jarjestajand] * 7. [Matkanjarjestajaltd saamani

palvelu oli ammattimaista.] Crosstabulation

7. Matkanjarjestajaltd saamani pal-

\velu oli ammattimaista.

Pitaa osittain
paikkansa Pitda paikkansa Total
6. Detur matkatoimiston Ei vaikutusta 4 9 13
maine golfmatkojen jarje- Pieni vaikutus 12 19 31
stajana Suuri vaikutus 5 27 32
Total 21 55 76

Upplevelsen av resan

Som man kan se ovan har Detur lyckats ganska val med att uppfylla respondenternas
viktigaste forvantningar av resan. Jag vill anda undersoka deras upplevelseniva av tjans-
ten med hjalp av upplevelsepyramiden for att se vilka komponenter i resan ar starka och
vilka som kunde utvecklas. | diskussionen refererar jag till resultaten av fragan var re-

spondenterna fick utvardera pastaenden baserat pa sin upplevelse av resan.

Individualitet: Enligt Lapin eldamysteollisuuden osaamiskeskus (2009) ar det viktigt att
turismprodukter k&nns individuella och skraddarsydda for kunden samtidigt som samma
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koncept skall kunna kan séljas om och om igen. Over halften av respondenterna ansag
att resan kandes som skraddarsydd for dem sjélva. Bara 1% holl inte med pastaendet
och resten ansag att pastaendet stammer delvis. Séaledes kan jag konstatera att Detur

lyckats bra med att producera en resa som kanns individuell for resenarerna.

Akthet och berattelse: Med resans dkthet och berattelse menas att den bor kannas trygg,
trovardig och som en fungerande helhet for resenaren. 26% ansag att pastaendet bara
stammer delvis och 1% ansag att pastaendet inte stimmer. Detur borde ta detta i beak-
tande och utreda vad det kan ha hant under resan som gjort att resendrerna inte fullstan-
digt stammer 6verens med pastaendet. | enkatens dppna fragor kom det fram av en rese-
nar att under bussresan fran flygfaltet till hotellet hade resenarerna hamnat ta baggagen
med sig in i bussens korridor, vilket inte kéndes tryggt. Kénslan av otrygghet kan éven
vara en personlig faktor eller handelse som Detur inte kunde ha paverkat under resan.

Berdttelsen av resan dr i detta fall resans trovéardighet som en paketresa. Darfor fick re-
sendrerna utvdrdera pastadendet *’resans olika komponenter gjorde en fungerande hel-
het”’. Av respondenterna instimde 87% med pastaendet och resten instamde delvis.

Harmed har Detur lyckats med att ordna resor som bestar av en fungerande helhet.

Fornimmelseformaga: En viktig del av helhetsupplevelsen av en turismprodukt att pro-
dukten gar att uppleva med alla sinnen. Av en golfresa kunde jag automatiskt konstatera
att resendren upplever resan via alla sinnen eftersom under resan utévas fysiska aktivite-
ter var alla sinnen behovs, men jag stallde anda pastiendet >’ destinationen hade satsat p&
golfbanornas estetik och méangsidighet’”. Med detta pastaende ville jag underséka om
resenarerna fatt nagon sorts visuell upplevelse av resan. 73% av respondenterna instam-
de med pastaendet och 26% instamde delvis. Med majoritetens understod i resultatet
kan jag dra slutsatsen att Detur har valt en destination som stimulerat resendrernas sin-

nen, sarskilt med tanke pa golf.

Kontrast: Produktens, tjanstens, eller i detta fall resans kontrast till vardagen &r en fak-
tor som bidrar till resendrens upplevelse. Pdstdendet *’under resan kunde jag koppla av
ur vardagen’’ understods av 90% av respondenterna och resten instammer delvis med
pastaendet. Detur har darmed lyckats med att producera en tjanst som medfér en kon-

trast till resendrernas vardag.
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Véxelverkan: Enligt Lapin elamysteollisuuden osaamiskeskus (2009) &r en fungerande
vaxelverkan mellan resenéren och turismforetaget samt mellan resenéren och medrese-
narer viktigt for en positiv upplevelse. I enkaten stallde jag frdgan om resenérerna upp-
levt fordrojningar eller oklarheter i resan. Av respondenterna svarade 82% nej, vilket
tyder pa att Detur i huvudsak har en fungerande véxelverkan med resendrerna bortsett

fran vissa undantag.

Jag ville &ven understka resendrernas vaxelverkan med medresendrerna, eftersom
manga resenarer akte ivag i grupp och golf ar 6verlag en social sport som férenar man-
niskor. Ur resultaten kan avlasas att majoriteten upplevt en gemenskap med medresena-
rerna, vilket kan bero pa att en stor del av resorna som gjordes under undersokningsti-
den gjordes i grupp. Det kan vara svarare for resendarer som reser sjalvstandigt att bilda
en gemenskap med medresenarerna, vilket kan vara orsaken till att 8% av respondenter-
na inte ansag att de kant nagon gemenskap. Da man jamfor med respondenternas moti-
vationsfaktorer kan man dock se att lara kanna nya manniskor inte hor till de viktigaste
orsakerna for resan. Majoritetens svar understoder anda att Detur lyckats erbjuda en resa

var resenarerna kan vaxelverka val med bade medresenarerna och Detur sjélv.

Pa basen av de redan namnda faktorerna kan man uppskatta resenarernas upplevelseniva

av resan.

Den forsta nivan av upplevelsen kallas som sagt motivationsniva, da resenarens intresse
vaknar for resan. Eftersom respondenterna som svarat pa enkaten valt att kopa resan kan

man dra slutsatsen att motivationsnivan har uppfyllts.

Motivationsnivan foljs av upplevelsens fysiska niva, var resenaren har fatt uppleva resan
via sina sinnen. Eftersom jag redan konstaterat att Detur har lyckats med att erbjuda en

resa som stimulerar resenarernas sinnen, har dven denna upplevelseniva natts.

Upplevelsens intellektuella niva nas da resendren lart sig nagot nytt under resan. Av re-
spondenterna instimde 38% med pastdendet *’jag forbéttrade mina fardigheter i golf
under resan’ och hilften instimde delvis. Den dvriga ansag att de inte forbattrat sina
fardigheter i golf, men det & majligt att de lart sig nagot nytt om resedestinationen, traf-
fat nya manniskor eller lart sig nagonting annat under resan. Jag anser dock att majorite-

ten av resenarerna natt upplevelsens intellektuella niva under resan.
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Upplevelsens emotionella och andliga niva ar svarare att férutspa. Dock enligt Lapin
elamysteollisuuden osaamiskeskus (2009) uppnas ofta den emotionella nivan i form av
en positiv kansla om de foregdende upplevelsenivaerna uppfyllts. Resenarerna kan aven
ha kant nagon form av andlig niva i form av en avkoppling ur vardagen, vilken var en

av faktorerna som alla respondenter hade instdmt eller delvis instamt med.

Resans kvalitet och brister i kvaliteten

Priset pa en tjanst reflekterar en viss sorts kvalitetsniva for resenaren. Ifall resenéren
anser att det pris de betalat inte motsvarar resans kvalitet leder det latt till missnoje. |
undersokningen kom det fram att nastan alla respondenter varit néjda med resans pris. |
de Oppna fragornas kommentarer namner aven ett flertal av respondenterna att resans
pris-kvalitet forhallande var utméarkt. Detur har darmed lyckats via sin prissattning ge en

realistisk bild 6ver resans kvalitet.

Enligt Gronroos modell 6ver total upplevd kvalitet formas resenadrens helhetsupplevelse
av tjanstens kvalitet da de jamfor tjanstens tekniska och funktionella kvalitet med den
forvantade kvaliteten. Den image resenaren har av foretaget fran forut paverkar ocksa
hur de upplever kvaliteten av tjansten samtidigt som helhetsupplevelsen kan férandra
den image de har av foretaget. | undersokningen forsokte jag ta reda pa om resenarerna
upplevt brister i den tekniska och funktionella kvaliteten genom att fraga om de upplevt
oklarheter eller fordrojningar fran researrangorens sida. Av respondenterna hade 18%
upplevt nagon form av oklarheter eller fordréjningar, vilka de kunde specificera via en
oppen fraga. | resultaten kom det fram att det storsta problemet varit oklar kommunikat-
ion om tidtabeller och for tidig start till flygfaltet fran hotellet. Detta tyder pa att det
uppstatt ett gap i hur tjansten levererats at kunden, jamfor med Zeithaml et al. (1990)
modell dver brister i tjanstekvaliteten (se figur 2). Ett annat problem som respondenter-
na namnde var att de blivit lovade via ett masserbjudande att de skulle fa en gratis korg
med bollar pa destinationen, vilket destinationens personal inte visste om. Darmed har
det uppstatt ett gap i mellan hur tjansten levereras och extern kommunikation till kun-
den om tjanstens leverans. Detur har alltsa via sin marknadsforing lovat nagot at kunden

som inte uppfylldes pa grund av bristfallig kommunikation med destinationens personal.
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Dessa brister i kommunikationen och leverering av service kan ha en negativ inverkan
pa resenarernas image Over foretaget. Dock bestod storsta delen av respondenterna av
personer som forut deltagit pa Deturs golfresor, vilket betyder att de lattare dverser sma

brister.

7.1 Kommentarer och forbattringsforslag at Detur

Foljande forbattringar foreslar jag att Detur kan gora for att vidare utveckla sina golf-

resor:

Det &r viktigt att resenarerna far vad som lovats dem. Fastan det kan handla om sma de-
taljer, paverkar det anda hur palitligt resenaren ser foretaget. Detur bor se till att inform-
ationen over specialpriser, erbjudanden, eller annat som beror deras resendrer gar fram
till personalen pa destinationerna. Det skulle till och med vara bra med en eller flera
kontaktpersoner fran Detur som skulle finnas till pa destinationerna vem resenarerna
kan vanda sig till vid problem. En respondent ndmnde &dven att det inte fanns informat-
ion om tidpunkten for avgang fran hotellet till flygfaltet forutom om man ringde Detur.
Detur kan i fortsattningen skicka all information om resans tidtabeller via e-post redan

fore resan.

Majoriteten av respondenterna hade varit pa Deturs golfresor forut. Detur kunde dven i
framtiden satsa pa att oka tillvaxten pa stamkunder och darmed behalla en god kundbas
med resenarer som aker pa deras resor ar efter ar. For att behalla dessa kunder bor Detur
uppehalla kvaliteten pa sina resor och strava till att utveckla nya 6verraskande element
som Overskrider dessa kunders forvantningar varje gang. Manga av respondenterna som
for forsta gangen akt pa en golfresa av Detur hade fatt hora om den via en golfmaéssa,

vilket ar definitivt en kanal som Detur bor behalla for att nd nya kunder.

Fastan destinationens miljévanlighet inte direkt var en orsak for valet av resan eller ett
sarskilt stort behov, kan man inte bortse fran att 55% av respondenterna svarat att det
hade en liten inverkan pa deras val av resan och 22% tyckte detta var en faktor som pa-

verkade valet stort. | enkdtens kommentarer kom upp att ett av hotellen inte varit sar-
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skilt miljovanligt, sa detta kunde vara en faktor att komma ihag i framtida val av inkvar-

tering for resorna.

8 AVSLUTNING

Detta kapitel ar det avslutande kapitlet av arbetet. Har redogors arbetets konklusioner

och forslag till vidare undersokning inom dmnet samt avslutas med slutord.

8.1 Konklusioner och férslag till fortsatt undersékning

| detta kapitel presenteras arbetets konklusioner och forslag till fortsatt undersékning
inom amnet. Fragorna i arbetets problemstéllning besvaras och hér diskuteras dven hur

val arbetets syfte uppnaddes.

De viktigaste faktorerna som bildat resenédrernas forvantningar ar deras motivationsfak-
torer och determinanter som paverkat deras val av resan. De viktigaste faktorerna som
resenarerna forvantade sig av resan var destinationens golfmojligheter, att fa en avkopp-
ling ur vardagen och Deturs rykte, dvs. att Detur levererar en professionell service som
researrangor. Majoriteten av respondenterna hade dven varit pa Deturs golfresor tidi-
gare, vilket betyder att de redan hade vissa forvantningar 6ver hur resan skulle se ut. De
faktorer som resendrerna ansag var minst viktiga var intresset for destinationens kultur
och sevardheter och den egna halsan. Pa basen av respondenternas svar har Detur lyck-
ats val med att erbjuda en resa med ett utmarkt pris-kvalitet fornallande, samt i allman-

het lyckats med att uppfylla resendrernas viktigaste forvantningar infor resan.

Arbetets utgangspunkt 1ag i att resenarernas kundndjdhet paverkas mycket av hur val
resendrernas forvantningar uppfylls av resan. De faktorer som bidragit till missnéje
bland kunderna har varit brister i servicekvaliteten i form av oklar kommunikation av
tidtabeller och att destinationen inte varit medvetna om vad Detur lovat at kunderna i
sitt reseerbjudande. Bristerna har dock varit undantag och drabbade bara en liten del av

respondenterna.
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Syftet med arbetet var att utreda de faktorer som bidrar till att forma férvantningarna
hos Deturs golfresenarer, samt ta reda pa om upplevelsen av resan motsvarar dessa for-
vantningar. Pa basen av undersokningens resultat konstaterar jag att arbetets syfte upp-
natts. Syftet med arbetet var dven att undersdka upplevelsenivan som resendrerna nar av
resan samt kundndjdheten. Som redan tidigare konstaterats, har resenérerna med stor
sannolikhet uppnatt atminstone den emotionella upplevelsenivan av resan. Resan har
dessutom medfort en kansla av avkoppling ur vardagen vilken kan vara en faktor som
ger andlig upplevelse for vissa resenarer. Pa basen av att resendrernas forvantningar
uppfylldes och upplevelsenivan av resan konstaterar jag darmed att &ven en god kund-

nojdhet av resan har uppnatts, bortsett fran vissa undantag.

Som fortsatt undersokning i amnet skulle jag foresla en mer ingdende undersékning av
resendrernas forvantningar, som kunde goras redan fore resenarerna aker pa resa. Efter
resan skulle Detur kunna gora en ny undersokning av samma sampel, var de utreder hur
val dessa forvantningar uppfylldes. Ett annat alternativ skulle vara att kontinuerligt
skicka liknande kundnojdhetsenkater at golfresenarerna som varit pa Deturs golfresor
under arets lopp, for att samla in mer data av ett stérre sampel for en langre tid.

8.2 Arbetets validitet och reliabilitet

En undersoknings kvalitet och palitlighet beror pa hur lamplig metod som anvants for
undersdkningen och hur noggrant metoden genomforts. Detta kan diskuteras genom att

reflektera 6ver undersokningens validitet och reliabilitet. (Veal 2011 s. 46-47)

Med undersdkningens validitet menas att den information som presenteras i undersok-
ningen verkligen representerar det fenomen som undersdkaren undersoker. Extern vali-
ditet betyder att resultaten ar generaliserbara till att motsvara en storre population an det
sampel som undersoktes. Detta beror pa hur vél deltagarna i undersékningen har valts.

Med intern validitet menas hur val fenomenet som understks representeras av de vari-
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abler som anvants vid insamling av data och till vilken utstrdckning variablerna under-
sOker fenomenet. (Veal 2011 s. 46-47) S

Med undersokningens reliabilitet menas att undersékningen skulle fa likadana resultat
om den genomfors pa nytt under ett nytt tillfalle med ett nytt sampel. | turismundersok-
ningar ar det dock nara pa omojligt att generera exakt likadana resultat av undersok-
ningar, eftersom man undersoker manniskor vars beteendemaonster tenderar att fordndras
i takt med en konstant férandrande social och fysisk omgivning. Darfor bér understkare
vara forsiktig med att gora allmanna eller teoretiska pastaenden pa basen av en empirisk
undersokning. (Veal 2011 s. 46-47)

Samplet i denna undersékning avgransades till resendrerna som reste under april och
majmanad 2016 till Belek i Turkiet. Svarsfrekvensen pa undersokningen var 51%, vilket
jag anser att &r ett tillrackligt stort sampel for att motsvara alla resendrer som enkaten
skickades at. Dock maste man ta i beaktande att den andra halvan som inte svarade pa
enkaten har inte bidragit till undersdkningen. Av undersokningen kom tyvarr inte fram
hur manga som rest i grupp och hur manga som rest individuellt, vilket kan ha haft en
paverkan pa hur resendrerna svarat pa enkatfragorna. Denna variabel skulle ha hamtat

ytterligare ingaende information om respondenterna.

8.3 Slutord

Avslutningsvis vill jag tacka mina kontaktpersoner fran Detur Finland for ett valfunge-
rande samarbete i denna undersdkning. Det har varit intressant att kombinera teorier
med verkligheten i generering av resultat som hjélper Detur att utveckla deras golfresor.
Jag har dven lart mig att kritiskt analysera undersékningsresultat och att behandla empi-
risk data. Undersokningen har varit en pdgaende inlarningsprocess for mig under det

senaste aret, vars resultat jag stolt kan presentera i form av detta arbete.
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BILAGA 1. FRAGEFORMULAR

Asiakastyytyvaisyyskysely golfmatkastanne

Olen Eva Nokelainen, ja oheinen kysely on osana matkailualan opinndytety6tani Ar-
cada- ammattikorkeakoulussa. Kysely koskee golfmatkaanne, ja sen tarkoitus on ottaa
selvad kuinka hyvin matka vastasi odotuksianne. Kysely vie vain muutaman minuutin ja
vastaukset késitelldén luottamuksellisesti. Miné ja Detur olemme Kkiitollisia jokaisesta

vastauksesta.

Kiitos vaivannadstanne!

*Pakollinen
1. Mika on sukupuolenne? *

Nainen O
Mies O

2. Mikéa on ikanne? *

-25
26-35
36-45
46-55
56-65
65+

O o0oooogd

3. Mikéa on kansalaisuutenne? *

Suomalainen O
Muu: O



4. Oletteko aikaisemmin kayneet Deturin golfmatkalla? *

Kylla

En, mutta olen kdynyt toisen matkatoimiston golfmatkalla.

En ole

5. Mista saitte tietda valitsemastanne matkasta? *

Oman golfklubin kautta
Golf opettajan kautta
Tuttavan kautta

Deturin Kkotisivuilta

Matkatoimistosta

Internet hakukoneen kautta/avulla

Mainoksesta
Muu:

O

O oOoooogogdgd

6. Kuinka paljon alla olevat tekijat vaikuttivat matkanne valintaan? *

Matkakohteen golf

mahdollisuudet

Halu parantaa golf taitojani

Kiinnostus matkakohteen

kulttuuriin/n&htavyyksiin

Halu rentoutua

Suuri vaikutus

O

O

O

Pieni vaikutus

Ei vaikutusta



Halu tutustua uusiin ihmisiin [ O O

Oma perhe (esim. lomat,

puolison toiveet...) O O O

Detur matkatoimiston maine

golfmatkojen jarjestdjana O O O

Terveyteen liittyvat asiat

(esim. kohteen esteettomyys) [ O O
Matkan mainonta O O O
Kohteen

ymparistoystavallisyys O O O

7. Kuinka hyvin seuraavat vditteet pitdvat paikkansa? *
Pitad paikkansa/ Pitda osittain paikkansa/ Ei pida paikkaansa

Matka tuntui kuin itselleni O O O
raataloidylta.

Matka tuntui turvalliselta. O O O
Matkan eri komponentit

(esim. matkustus, hotelli,

ohjelmasisalto...) olivat

toimiva kokonaisuus. O O O



Ryhmé&ssamme kehittyi hyvé
yhteishenki matkan aikana. O ] O

Matkanjarjestdjalta saamani

palvelu oli ammattimaista. O O O

Matka kohensi golf taitojani. O O O

Matkan aikana tunsin saavani

irtioton arjesta. O O O

Kohteen golfkentissa oli panostettu

esteettisyyteen ja monipuolisuuteen. [J O O

8. Oliko matkan aikana viiveitd tai epaselvyyttd matkan jarjestdjan puolelta? *

Kylla O
Ei O

9. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylld, minkalaista viivetta tai epaselvyytta ko-
itte?

10. Oletteko tyytyvéinen matkanne hinta-laatu suhteeseen? *

Kylla O
Ei, litan kallis O

11. Matkustaisitteko Deturin matkalle uudelleen? *



Kylla O
Ei O

12. Onko teilld muuta kommentoitavaa matkastanne?

13. Arvonta

Detur arpoo osallistujien kesken 100 euron lahjakortin. Jos haluatte osallistua arvontaan,
jattakaa nimenne ja yhteystietonne alla olevaan kommenttikenttdan. Jos ette tahdo

osallistua arvontaan, jattakaa kentta tyhjéksi.




