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sen ar makrotillganglighet, underhallning/mat samt pris. Utifran
dessa kriterier presenteras en egen generell modell 6ver sambanden
mellan faktorerna, kundnojdhet och besoksfrekvens. Med utgangs-
punkt fran fallstaden Landskrona &r retail mix/liv och rorelse, pris,
underhallning/mat, sakerhet och makrotillganglighet de mest paver-
kande faktorerna avseende kundnéjdhet och besdksfrekvens.



ABSTRACT

Title:

Seminar date:

Course:

Authors:
Advisor:

Five key words:

Purpose:

Methodology:

Theoretical perspectives:

Empirical foundation:

Conclusions:

Customer satisfaction and patronage of a retail area - a case study
of Landskrona city centre and its competitive retail areas.

2005-03-04

Master thesis in business administration, 10 Swedish Credits (15
ECTS). Major: Marketing

Magnus Nilsson, Jonas Westerberg
Johan Anselmsson

Retailing, Town Centre Management, city centre, customer satis-
faction, frequency of visits

The purpose of the study is to survey and create comprehension
of the relations between the factors, customer satisfaction and fre-
quency of visits.

The main purpose of the survey is to explain. There is already a
known descriptive language but data is missing. The object of the
survey is the city centre retailing in Landskrona and its relation to
two of its main competitors, city centre retailing in Helsingborg
and Center Syd in Loddekdpinge. We have applied a quantitative
procedure to answer the issue and the purpose of the study.

The theoretical reference frame describes the customer satisfac-
tion effect on visit behaviour in retailing, Town Centre Manage-
ment and eight different factors that affect customer satisfaction.

Data were collected from 250 respondents to describe the con-
sumers’ opinions of the three Swedish retail centres. The respon-
dents were people living in the community of Landskrona. The
data were collected by an interview form via telephone. The pri-
mary data were compiled to be analyzed in the software SPSS.

There are many similarities between the theoretical factors and
the identified factors from the survey. There are some small mar-
ginal differences. The main factors that imply customer satisfac-
tion are retail mix/hustle and bustle, price and security. Macro
availability, entertainment/food sand price are the corresponding
factors that imply the frequency of visits. We have created an own
general model of the relationships between the factors, customer
satisfaction and frequency of visits. In the case of Landskrona the
main factors are retail mix/hustle and bustle, price, entertain-
ment/food, security and macro availability that imply customer
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1. Inledning

| detta inledande kapitel kommer vi att belysa det omrade som uppsatsen behandlar. Inled-
ningsvis redogor vi for bakgrunden till uppsatsens problem, varpa problemstallningen pre-
senteras. Vidare kommer vi att beskriva vart syfte med uppsatsen samt klargora for vilka av-
gransningar vi tar hansyn till.

1.1 Problembakgrund

Dibb, Simpkin, Pride och Ferrell (1994) menar att den 0kade globala konkurrensen inte bara
innefattar produkter och tjénster utan &ven regioner och stader. For att regioner och stader ska
kunna h&vda sig i dagens konkurrensklimat krévs ett integrerat och medvetet marknadsfo-
ringstdnkande. Regioner och stéder tavlar om kunderna mot andra narliggande regioner och
stader. Det ar viktigt att den specifika regionen/staden har nagot unikt att erbjuda sina invana-
re och besokare annars &r risken stor att de finner ett battre och mer intressant alternativ.

Marknadsforing av stader &r ett brett omrade som kan belysas ur olika perspektiv. Marknads-
foringen kan forslagsvis ske mot omraden som naringsliv, arbetsmarknad, bostadsmarknad,
stadsarkitektur och turism. | denna uppsats tittar vi narmre pa stadskarnans vitalitet ur ett
kommersiellt perspektiv och fokuserar pa detaljhandeln i olika handelsomrade.

Sedan 1970-talet har det skett en 6kad decentralisation inom detaljhandeln. Fran att detalj-
handeln varit centrerad till stadernas stadskarnor forflyttades fokus nu alltmer till olika kop-
centrum i stadernas ytterkanter eller i andra perifera lagen. Denna trend av externa etablering-
ar drevs i forsta hand av stoérre 6vergripande strukturférandringar i samhallet, namligen tidens
forortsutveckling och den snabbt 6kande privatbilismen (Bergman, 2003). Schiller (1986)
redogor for decentralisation genom tre vagor:

1. Lagprisvaruhus inriktade mot forséljning av mat.

2. Varuhuskomplex inriktade mot ”Do It Yourself”-varor (DIY), tapeter, mattor, trad-
gardsprodukter etc.

3. Kopcentra inriktade mot detaljhandel.

Fernie (1995) menar att det dven finns en fjarde vag som motsvaras av specialister inom de-
taljhandeln, gallerior och affarer verkande pa flygplatser. Dessa vagor har skapat en moteffekt
I form av Okat intresse for stadsk&rnan och dess detaljhandel. Detaljhandeln fungerar som en
stottepelare for stadskarnans vitalitet och attraktionskraft (URBED, 1994). Fér att varna om
dessa tva aspekter och for att sta emot de ekonomiska och sociala forandringarna utvecklades
begreppet Town Centre Management som innebadr ett integrerat marknadsforingskoncept med
en strategisk plan som omfattar stadens alla intressenter (Warnaby, 1998).

Det existerar dock hinder mot denna strategiska ansats. Ett av dessa hinder &r bristande sam-
stammighet mellan stadens intressenter. Detaljhandeln tillfor inte nagot till den lokala ekono-
min, utan ses som en parasit starkt beroende av andra vardeskapande sektorer i samhéllet,
sasom leverantorer och industrier. Den enda konsumentinriktade aktiviteten som tillfor nagot
till den lokala ekonomin &r turismen (Williams, 1996). Association of Town Centre Manage-
ment (ATCM) (1994) motsatter sig Williams® (1996) asikter och visar genom sin studie att
bakom 75 procent av alla stadsbesok star handeln som motiv.



Ett annat hinder for utvecklingen av en mer strategisk orientering i stadskdrnan ar inkonse-
kvensen gallande marknadsorientering. Detaljhandlarna satsar pa att ta fram produkter som
tillfredsstéaller kundens behov och énskemal, medan fastighetsagarna ser affaren som en till-
gang, snarare an en affarstillgang, som kommer att saljas vid ratt tidpunkt for att inbringa
storsta mojliga intakt (Howard, 1996).

Omkring 1980 hade utvecklingen gatt sa langt att omséattningen i flera svenska stadskarnor
sjonk samtidigt som den totala omsattningen i detaljhandeln 6kade. | en undersdkning av sex
stadskarnor uppskattades en omsattningsminskning pa hela tio till 20 procent fran cityhandeln
sedan olika externetableringar uppforts i stddernas néarhet (Bergman, 2003). Handelns tyngd-
punkt skiftade under denna tidsperiod enligt Stubbs, Warnaby och Medway (2002) fran city-
handel till "out-of-town-shopping”.

Skiftet har bidragit till att stadskarnan utarmats pa manga olika sétt. Detaljhandeln avtar, liv
och rorelse i centrum minskar och arbetstillfallen forsvinner. Detta faktum har inneburit att
attraktionen for stadskarnan minskat. Hur kan detaljhandeln i stadskérnorna méta konkurren-
sen for att atervinna kunderna? Hur ska vi ga tillvaga for att aterskapa levande stadskarnor
och utveckla en attraktiv detaljhandel? Fragorna leder oss till att teoretiskt och praktiskt un-
dersoka vilka faktorer som paverkar och bidrar till en levande stadskérna ur ett detaljhandels-
perspektiv. Dels genom att jamfora stadskarnor mot kdpcentrum men ocksa genom att jamfo-
ra stadskarnor mot stadskarnor. Vad &r gemensamt och vad sérskiljer en fungerande och icke-
fungerande stadskérna?

I dagens marknadsforingslitteratur finns det en mangd olika kéllor och empiriska undersok-
ningar som belyser kundnéjdhet och kundens upplevelser av olika képcentra och deras egen-
skaper. Déaremot finns det en teoretisk kunskapslucka betréaffande kundnéjdhet inom detalj-
handeln bland svenska stadskarnor. Luckan blir &n storre vid fokusering mot utddende svens-
ka stadskarnor med svag detaljhandel. Kundnéjdhet ar ett vésentligt och betydelsefullt be-
grepp inom marknadsforingskonceptet. Det &r ett allmént antagande att ndjda kunder anses
leda till bade mer forsaljning och ett dkat besoksbeteende. Stammer detta antagande? Vilka
aspekter ar det som paverkar kundnojdheten? Léo och Philippe (2002) lyfter i sin artikel fram
ett antal aspekter utifran vilka de pa ett konkret satt mater kundnéjdheten och analyserar be-
sOksbeteendet inom den franska detaljhandeln. Vi anser det intressant att testa deras modells
relevans inom den svenska detaljhandeln. Ar det samma faktorer som bestammer kundnéjdhet
for den svenska konsumenten?

For att konkretisera gallande problem ar den skanska staden Landskrona ett passande och ak-
tuellt exempel. Landskronas stadskdrna har idag en svag attraktionskraft och den sviktande
detaljhandeln lockar fa kunder. Stadskarnan har fatt konkurrens av kopcentra i narliggande
regioner, sdsom Nova Lund i Lund och Véla Kdpcenter i Helsingborg, men i synnerhet fran
Center Syd i Loddekopinge. Samtidigt har grannstaden Helsingborg en tillsynes fullt funge-
rande och levande cityhandel. | denna studie symboliseras cityhandeln i Landskrona som en
daligt fungerande stadskérna, cityhandeln i Helsingborg som en val fungerande stadskarna
och Center Syd som ett val fungerande kdpcentra (Svenska Stadskarnor, 2003).

1.2 Problemstéallning

Utifran problembakgrunden féljer problemstéllningen for studien. Vi har delat upp undersok-
ningsproblemet i ett teoretiskt och ett praktiskt problem. | det teoretiska problemet valideras



Léo och Philippes (2002) modell utifran ett svenskt och problematiskt fall, det vill saga en
utddende stadskarna. Genom det praktiska problemet vill vi belysa fallstaden Landskronas
nuldge for att sedan kunna presentera rekommendationer for att komma ur situationen som en
utddende och oattraktiv stadskarna ur ett detaljhandelsperspektiv.

Teoretiskt problem:
Vilka likheter och skillnader finns mellan teori och praktik avseende kundndjdhet inom de-
taljhandeln?

Praktiskt problem:
Vilka faktorer paverkar och bidrar till en levande stadskarna ur ett detaljhandelsperspektiv?

1.3 Syfte

Syftet med studien ar att med utgangspunkt fran Landskronas kommuninvanare kartlagga och
skapa forstaelse for sambanden mellan framtagna faktorer, kundnéjdhet och bestdksfrekvens.

1.4 Avgransningar

Undersokningen &r avgransad till tre olika handelsomraden inom den svenska detaljhandeln.
Den empiriska undersokningen ar utford utifran ett konsumentperspektiv dar konsumenterna
ar avgransade till boende inom Landskrona kommun. Slutsatserna kan darfor bara dras utifran
dessa forutsattningar och aspekter.



2. Teoretisk referensram

| detta kapitel presenteras den teoretiska referensram som ligger till grund fér undersékning-
en. Inledningsvis ges en beskrivning av kundnoéjdhetens inverkan pa besoksbeteendet, foljt av
ett avsnitt om Town Centre Management. Slutligen presenteras en teoretisk redogdrelse dver
faktorer som paverkar kundnojdheten inom detaljhandeln.

2.1 Kundnojdhet och bestksbeteende

Med tanke pa den konkurrenssituation som idag rader mellan olika handelsomraden, &r det
viktigt for handelsomradena att fokusera pa att skapa goda relationer med kunderna for att pa
sa satt enligt Gummesson (1995) uppna kundlojalitet och aterbesok. Léo och Philippe (2002)
menar att nojda kunder i handelsomradet ar en forutsattning for att kunna skapa lojala och
aterkommande konsumenter. Det &r nodvandigt att hela omradet arbetar gemensamt for att pa
basta satt erbjuda konsumenten vad han/hon efterfragar. Kandampully och Duddy (1999) pa-
star att detta uppndas genom ett natverkstankande dar det ar viktigt alla inblandade parter stra-
var mot samma gemensamma mal.

Bestksbeteendet styrs enligt Léo och Philippe (2002) i forsta hand av distansen till handels-
omradet, dvriga tankbara dimensioner bidrar i forsta hand till att minska effekten av den pri-
mara avstandsvariabeln. Nar konsumenterna val borjat nyttja handelsomradet &r det viktigt att
omradet tillfredsstéller alla deras skilda behov sa att konsumenterna kanner sig néjda med sitt
besok i omradet. Upplevd kundnéjdhet leder enligt forfattarna till 6kad benagenhet for aterbe-
sok i handelsomradet.

Kundnojdhet i ett handelsomrade byggs upp av en kombination av olika faktorer sasom till-
ganglighet, utbud och service (Sit, Merrilees & Birch, 2003; Dennis, Murphy, Marsland,
Cockett & Patell, 2002; Frasquet, Gil & Molla, 2001; Wong, Lu & Yuan, 2001; Yavas, 2001,
Bell, 1999; Wakefield & Baker, 1998; Finn & Louviere, 1996; Weisbrod, Parcells & Kern,
1984; Gautschi, 1981; Nevin & Houston, 1980; Bellenger, Robertson & Greenberg, 1977).

Kundndjdheten utvérderas genom en individuell process dar varje enskild konsument jamfor
sina upplevelser med de forvéntningar som konsumenten har inom sig. Forvantningarna ar
inte statiska utan uppdateras standigt da konsumenten, genom nya upplevelser, skapar sig nya
referensramar (Léo & Philippe, 2002).

Léo och Philippe (2002) fastslar i sin artikel sambandet mellan kundndjdhet och aterbesoks-
beteende. De menar att upprepade besok i ett handelsomrade &r ett bevis pa att konsumenter-
nas behov tillgodoses pa ett tillfredsstallande sétt. For att uppna kundlojalitet och aterbesoks-
beteende &r det viktigt att handelsomradena skapar goda langsiktiga relationer med sina beso-
kare (Bell, 1999; Gronroos, 2000; Gummesson, 1995). Kontinuerligt arbete med de variabler
och faktorer som paverkar dels konsumentens utvardering av kundnéjdhet och dels konsu-
mentens besoksfrekvens har en central roll i arbetet med att skapa en levande stadskarna ur ett
detaljhandelsperspektiv.



2.2 Town Centre Management

Town Centre Management (TCM) &r ett marknadsforingsbegrepp som myntades av Spriddell
(1980). Nedan foljer en teoretisk redogoérelse for begreppet innefattande definition, innebord
samt Urban Retail Product. Avsnittet avslutas med en sammanfattning.

2.2.1 Definition

Det finns en rad olika definitioner av begreppet Town Centre Management. Under 1990-talet
gjordes en del forsok i att skapa en allméngiltig och omfattande definition, vilket visade sig
vara svarare an vantat. Samtidigt skapade dessutom olika organisationer, sdsom Association
of Town Centre Management (ATCM) och Royal Institution of Chartered Surveyors, sina
egna definitioner vilket ytterligare komplicerade TCM-terminologin.

Wells (1991) betonar i sin definition vikten av utveckling, ledning och promotion inom saval
offentliga som privata omraden:

“Town Centre Management is a comprehensive response to competitive pressures which in-
volves development, management and promotion of both public and private areas within town
centres, for the benefit of all concerned” (s. 24).

Warnaby, Alexander och Medway (1998) vidareutvecklar Wells (1991) definition till ett mer
utpraglat strategiskt perspektiv. Warnaby et al. (1998) definition ar i vart tycke den tydligaste
och mest omfattande i dagens marknadsforingslitteratur:

“Town Centre Management is the search for competitive advantage through the maintenance
and/or strategic development of both public and private areas and interests within town cen-
tres, initiated and undertaken by stakeholders drawn from a combination of the public, pri-
vate and voluntary sectors™ (s. 17-18).

2.2.2 Innebdrd

Town Centre Management star for ledning, samordning och planering av stader, inriktat pa
stadskarnor. Stader konkurrerar med varandra for att locka till sig kunder. For att uppna hall-
bara konkurrensfordelar kréavs en dvergripande strategisk plan. For att staden ska kunna ut-
vecklas och svara mot kundernas behov, 6nskemal och intressen ar samverkan mellan intres-
senterna av stor betydelse. Stadens intressenter utgors av detaljhandlare, saval nationella ked-
jor som sjélvstandiga affarer, lokala myndigheter, kommun och 6vriga intressegrupper, fas-
tighetsagare, polismyndighet, bussholag samt invanare och anstallda (Pal & Sanders, 1997).

Syftet med Town Centre Management &r att skapa aktiva och naturliga partnerskap och breda
natverk for att utveckla halsosamma och hallbara levnadsforhallanden for samtliga intressen-
ter. Malen med TCM kan sammanfattas enligt foljande:

= Utveckla attraktiva stadskarnor for investerare, invanare, besokare och anstallda.

= Forbattra den offentliga arenan sa att staderna blir sékra och tillgangliga.

= Hijalpa stader att forsta, utveckla, uppna och bevara konkurrenskraft.

= Skapa en gemensam vision av stadens identitet, image och funktion som méter kun-
dens behov och dnskemal pa kort och Iang sikt.



= Skapa partnerskap mellan affarsverksamheter, serviceorganisationer, den offentliga
sektorn och kommunen.

= Utveckla projekt som fokuserar pa miljo, tillganglighet, sékerhet, parkeringsmojlighe-
ter, marknadsforing och kundattraktion.

=  Kommunikation med allméanheten (Internet 1).

2.2.3 Urban Retail Product

Da en produkt motsvaras av en stad tillampas begreppet Urban Retail Product i marknadsfo-
ringslitteraturen. Dibb et al. (1994, s. 16) definierar denna ”produkt” som:

everything (both favourable and unfavourable) that one receives in an exchange; it is a
complexity of tangible and intangible attributes, including functional, social, and psychologi-
cal utilities or benefits”

Ashworth och Voogd (1994) motsatter sig enkla definitioner av begreppet Urban Retail Pro-
duct och visar fyra olika problemomraden som Dibb et al. (1994) bortser fran:

1. En stad som produkt har en naturlig dualism bestdende av en plats som en holistisk
enhet samt utmérkande service, attribut och faciliteter for platsen.

2. Varje individ har en unik instéllning till staden vilket forsvarar marknadsforingen.

3. Stora skillnader mellan dem som formar, marknadsfor och styr staden gentemot de
som utnyttjar stadens tjanster.

4. Stader ar flerfacetterade och marknadsfors till allmanheten ur olika infallsvinklar, sa-
som shoppingstad, sportstad eller turiststad.

En stad fyller en rad olika funktioner sdsom interaktion, socialt utbyte samt symboliska och
kulturella véarden. Folk valjer att besoka stdder tack vare dessa funktioner. En stadskarna har
dessutom en personlighet som lockar kunder vilket i sin tur gynnar detaljhandeln, kunden
skaffar sig en personlig samling av fordelar genom att individuellt vélja att utnyttja stadskér-
nans utbud efter sitt eget behov (Brown, 1992). Kundens upplevelse influeras av ett antal fak-
torer sasom fysiska attribut (sakerhet, renlighet och historik), utbud och urval av detaljhandla-
re, servicekvalité och personalens forhallningssatt samt tillgang till exempelvis toaletter och
parkeringsmojligheter (Warnaby & Davies, 1997). Om kundens uppfattning om staden och
kommunen ar positiv, véljer de att gynna den lokala marknaden. Kundens uppfattning av sta-
den, stadens image, paverkas bland annat av faktorer som tid, transportkostnader, risker med
kopet samt utbudet av kringtjanster som café, restauranger och biografer. For att skapa en
enhetlig och framgangsrik image ar det viktigt att handlarna arbetar gemensamt och i samfor-
stand. Framgangen for de enskilda handlarna ar beroende av omradets generella image (Bell,
1999; Choe, Pitman & Collins, 1997).

2.2.4 Sammanfattning

Med borjan pa 1970-talet etablerades flera varuhuskomplex, gallerior och kopcentra i stader-
nas ytterkanter eller i narliggande regioner. For att varna om stadskarnan och dess verksamhe-
ter utvecklades darfor TCM. Begreppet gar ut pa att starka relationerna mellan stadens intres-
senter och har som malsattning att skapa konkurrenskraft och attrahera kunder till stadskar-
nan. D& en stad marknadsférs som en hel produkt anvands ofta begreppet Urban Retail Pro-



duct. Svarigheten med Urban Retail Product ar att fa stadens alla intressenter att strava at
samma hall. Stadens intressenter kan jamféras med ett foretags olika avdelningar som bor
samverka och integrera for att effektivt kunna na de uppsatta malen.

I avsnittet om TCM har vi presenterat grundférutsattningarna for att skapa en attraktiv stads-
karna. | foljande avsnitt kommer vi att presentera tidigare teoretisk och empirisk forskning
kring vilka faktorer som paverkar den upplevda kundnéjdheten.

2.3 Faktorer vid utvardering av kundnéjdhet

Denna del av rapporten kommer att identifiera och behandla de faktorer som enligt litteraturen
ar viktiga for att skapa dragningskraft till affarsomradet genom kundnéjdhet.

Var konsumenten véljer att handla &ar av storsta vikt for olika handelsomraden. Detta val har
blivit mer och mer komplicerat for konsumenten om vi tanker pa den 6kade konkurrens som
infunnit sig de senaste aren. Stadskarnan ar inte langre det naturliga valet. Konsumenten kan
till exempel vélja att handla i olika kdpcentra, outlet-byar, han/hon kan nu dessutom vélja att
handla hemifran via Internet (Sit et al., 2003). For att vinna valet i konsumentens hjarna kravs
det att de olika handelsomradena arbetar aktivt for att differentiera sig. Att forsta vilka kom-
ponenter som ingar i konsumentens urvalsprocess ar av storsta vikt inte bara for den enskilda
handlaren utan dven for intressenter for omradets allmanna utveckling och vélfard (Bell,
1999).

Forskningen kring dragningskraft till olika handelsomraden bérjade enligt Bell (1999) med
forfattaren Hoffu’s gravity-modell fran 1963. Modellen utgick fran storlek och avstand nar
det géllde att bestimma konsumenternas benégenhet att besoka olika konkurrerande handels-
omraden. Benagenheten att besoka ett omrade var enligt Hoffu’s modell direkt proportionellt
med storleken pa omradet och omvéant proportionellt med avstandet eller restiden for konsu-
menten till handelsomradet. Denna inledande forskning innebar att de olika handelsomradena
hade sma mojligheter att paverka konsumenternas bescoksfrekvens. Bell (1999) papekar dock i
sin artikel att detta samband enbart &r géllande nér alla 6vriga faktorer ar lika. Genom att ad-
dera andra faktorer kan effekten minskas pa de tva grundlaggande variablerna, avstand och
storlek.

Léo och Philippe (2002) lyfter fram ytterligare en dimension for att minska betydelsen av
avstandet till handelsomradet, namligen kundnéjdhet. | sin artikel Retail Centres: Location
and Consumer’s Satisfaction bekraftar forfattarna att besoksfrekvensen kan dka oberoende av
avstandet om omradet har en hdg kundnéjdhet.

For att skapa en enhetlig och framgangsrik framtoning &r det enligt Bell (1999) viktigt att
handlarna arbetar gemensamt och i samforstand. Detta innebéar att de enskilda handlarnas
kommunikation ska préaglas av det gemensamma budskap och de varden de kommit dverens
om. Framgangen for de enskilda handlarna ar enligt forfattaren beroende av omradets helhet.

Forfattarna menar att arbete utifrdn de olika aspekterna ger handelsomradena mojlighet att
paverka konsumentens besoksfrekvens. Efter en grundlig genomgang av litteraturen har vi
identifierat ett flertal variabler som avser mata kundndjdhet (Sit et al., 2003; Dennis et al.,
2002; Frasquet et al., 2001; Wong et al., 2001; Yavas, 2001; Bell, 1999; Wakefield & Baker,



1998; Finn & Louviere, 1996; Weisbrod et al., 1984; Gautschi, 1981; Nevin & Houston,
1980; Bellenger et al., 1977). Variablerna harstammar fran atta dvergripande faktorer.

Dessa faktorer ar retail mix, pris, omgivning, tillganglighet, service, underhallning, mat och
sékerhet. Nedan kommer vi systematiskt att behandla och motivera valet av dessa faktorer och
de variabler som ingar i respektive faktor. Efter varje faktor kommer dven en hypotes att pre-
senteras.

2.3.1 Retail mix

Retail mixen &r enligt Berman och Evans (2001) av stor betydelse for konsumentens uppfatt-
ning av omradet da den behandlar sjélva karnprodukten nar det galler shopping. Kortsiktigt
symboliserar varorna enligt forfattarna shoppingturen. Konsumenten forknippar varorna med
de mer abstrakta upplevelser han/hon haft under sin shopping. Davies och Ward (2002) menar
att varorna i ett omrade kommunicerar och bidrar till det generella omdémet. Upplever kon-
sumenten att omradet har ett bra sortiment okar ocksa kundnéjdheten och bendgenheten att
bes6ka omradet. Porter och Claycomb (1997) skriver i sin artikel om vikten av kanda varu-
marken i omradet for att skapa en positiv upplevelse hos kunden och starka omradets image.
Finn och Louviere (1996) ar inne pa samma linje da de understryker vikten av langsiktig pla-
nering for handelsomradet vid etablering av kanda butikskedjor. Butikskedjornas image har
stort inflytande pa handelsomradets generella image, framforallt nar det géller lagpriskedjor.
Lagpriskedjor tenderar att fora dver sin image pa hela handelsomradet, vilket resulterar i att
kvalitetsintrycket generellt sjunker i hela omradet.

Retail mixen bestammer utbudet och variationen i handelsomradet. Vanliga variabler inom
denna faktor ar urval av aterforséljare samt bredd, djup och kvalité i utbudet (Sit et al., 2003;
Léo & Philippe, 2002; Frasquet et al., 2001; Wong et al., 2001; Yavas, 2001).

H1: Upplevd retail mix kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundndéjdhet.

2.3.2 Pris

Priset ger konsumenten en forsta ledtrad om vilken kvalité han/hon kan férvanta sig av han-
delsomradet (Finn & Louviere, 1996). Att vara konkurrensmassig i prisnivan ar enligt Bell
(1999) av stor betydelse for kundndéjdheten. Léo och Philippe (2002) menar att det ar viktigt
att kunden kénner att han/hon kan gora bra affarer inom omradet for att bli ndjda. De menar
aven att utforsaljningar och andra erbjudande medfor att handelsomradet blir mer attraktivt
och skapar fler néjda kunder.

H2: Upplevt pris kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundnéjdhet.

2.3.3 Omgivning

Omgivningen i handelsomradet ar nasta dvergripande faktor. Inom denna faktor hittar vi vari-
abler sasom utformning av handelsomradet bade fysiskt och ur ett mer immateriellt perspek-
tiv. Dessa tva olika perspektiv samverkar med varandra och representeras av en fysisk omgiv-
ning och en mer immateriell atmosfar (Sit et al., 2003). Atmosfar i handelsomradet harleds



framst genom konsumentens personliga tolkning av den fysiska omgivningen. Atmosfaren ar
viktig darfor att den ger konsumenterna en inledande uppfattning om omradets kvalité (Davi-
es & Ward, 2002). Jarratt (1998) och Davies och Ward (2002) papekar att en bra atmosfar och
en trivsam omgivning &r av stor betydelse for handelsomradet. Jarratt (1998) anser att en bra
atmosfar inte bara okar konsumenternas benéagenhet att besoka omradet, den bidrar aven till
att konsumenten spenderar mer pengar och tillbringar mer tid i omradet.

Att manniskor kan traffas och umgas i en spannande omgivning dar de kénner sig bekvama &r
viktiga egenskaper for ett framgangsrikt handelsomrade. Léo och Philippe (2002) sammanfat-
tar med att konstatera att omgivningen och den mer abstrakta atmosféaren ar viktiga faktorer
nar det géller kundndjdhet.

H3: Upplevd omgivning kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundngjdhet.

2.3.4 Tillganglighet

Faktorn tillganglighet innehaller bland annat de klassiska plats- och distansvariablerna. Detta
ar enligt Bell (1999) grundlaggande variabler som styr besoksfrekvensen till omradet. Vi har
valt att dela in tillganglighet i tva grupper, makro och mikro. Makrofaktorerna tar upp till-
ganglighet till omradet och mikrofaktorerna behandlar tillgangligheten i omradet. For att 6ka
besoksfrekvensen och kundndjdheten i handelsomradet &r det enligt Berman och Evans
(2001) viktigt att det ar latt att ta sig till omradet. Val dar ar det viktigt att det &r enkelt och
billigt att parkera om kunden har tagit bilen till omradet. Vidare ska konsumenten enkelt och
smidigt kunna ta sig runt och hitta vad den soker i omradet. Handelsomradets Gppettider ar
ytterligare en viktig variabel inom tillganglighetsfaktorn (Sit et al., 2003; Léo & Philippe,
2002; Frasquet et al., 2001; Wong et al., 2001; Yavas, 2001).

H4: Upplevd tillganglighet kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundnéjdhet.

2.3.5 Service

Service bidrar primart med att forstarka sjalva karnprodukten, shoppingen. Servicen har stort
inflytande pa den upplevelse konsumenter far under sitt besok i handelsomradet (Bellenger,
1977). Parasuraman et al. (1985) menar i sin artikel att faktorer sasom de anstalldas vanlighet,
bemdtande och kompetens ar av stor vikt for hur konsumenten upplever besoket i omradet.
Léo och Philippe (2002) betonar ocksa vikten av servicefaktorn nér det géller kundens till-
fredsstéllelse av besoket.

H5: Upplevd service kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundngjdhet.

2.3.6 Underhallning

Handelsomraden tenderar i allt storre utstrackning till att bli sociala motesplatser dar manni-
skor traffas dven da de inte ska handla. Detta har medfort en 6kad betydelse for underhallning
i omradet. Underhallningen tillfredsstéller inte bara de sociala flandrerna utan forstarker dven
shoppingupplevelsen for dem som befinner sig i omradet for att handla (Davies & Ward
2002).



Underhallning innefattar tva huvudsakliga omraden, dels den permanenta existensen av un-
derhallning och dels den tillfalliga och eventbaserade underhallningen. Underhallning bidrar
till 6kad kundnojdhet da den starker upplevelsen av besoket (Sit et al., 2003; Davies & Ward,
2002). Holbrook och Hirschman (1982) &r inne pa samma linje nar de i sin artikel konstaterar
att konsumenten i allt stérre utstrackning involverar fantasier, kanslor och néjen i sitt shop-
pingbeteende.

H6: Upplevd underhallning kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundnéjdhet.

2.3.7 Mat

Faktorn mat tar upp omradets olika alternativ fér mat. Det viktigaste ar att det finns en bra
variation i utbudet av matstallen inom omradet (Wakefield & Baker, 1998). Existensen av ett
varierat utbud av matstallen bidrar till att skapa en samlingsplats i handelsomradet dar kon-
sumenten kan koppla av och passivt ta del av omradets atmosfar. Detta medfor bade att kon-
sumenten forlanger sitt besok i omradet och att upplevelsen i omradet starks. Detta leder i sin
tur leder till en 6kad kundndjdhet (Sit et al., 2003; Léo & Philippe, 2002).

H7: Upplevd uppfattning om mat kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundndjd-
het.

2.3.8 Sakerhet

Sakerhetsaspekten har blivit allt viktigare efterhand som kriminaliteten 6kat i samhallet.
Forutom de ovanstaende faktorerna ar en saker och trygg shoppingmiljé en central faktor for
att skapa dragningskraft till ett handelsomrade (Sit et al., 2003). Léo och Philippe (2002) tar i
sin artikel dven upp sékerheten fér konsumentens fordon som en viktig aspekt. De séger vida-
re att det ar viktigt att konsumenten kanner trygghet i handelsomradet for att konsumenten ska
vara nojd och villig att besoka omradet.

H8: Upplevd sakerhet kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundnojdhet.

2.3.9 Kundndgjdhet

Utdver ovanstaende atta faktorer har vi dven studerat begreppen kundndjdhet och bescksfre-
kvens i sig sjalva och sambanden dem emellan. Inledningsvis ndmnde vi vikten av att skapa
ndjda kunder. Detta bidrar enligt bland annat Léo och Philippe (2002) till en 6kad benégenhet
att besoka handelsomradet.

H9: Upplevd kundndjdhet kommer att ha ett positivt samband med besoksfrekvensen.

2.3.10 Besoksfrekvens

Genom en okad tillstromning av kunder till handelsomradet ar det logiskt att tanka sig detta
som en bidragande faktor till en mer levande stadskérna. Association of Town Centre Mana-
gement (ATCM) (1994) papekar genom sin studie vikten av en vél fungerande cityhandel da
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de genom sin undersokning visar att bakom 75 procent av alla stadsbesok star handeln som
framsta motiv. Sambanden mellan Town Centre Management, de framtagna faktorerna,
kundnojdhet och besoksfrekvens presenteras i figur 2.1. Intervjuformuldret som anvandes i
understkningen aterges med alla fragor i bilaga 1.

Fragal-10 |—  Retail mix  H1
Fraga11-14 |—] Pris | H2 |
Fraga 15-22 |—  Omgivning | H3 |
Fraga 41-43 Fraga 44-46
Fraga23-31 |— Tillganglighet | H4 \ \
»> KUNDNOJDHET H9 > BESOKSFREKVENS

Fraga 32-33 — Service | HS |

2 S H6
Fraga 34-35 |—— Underhallning — A4

LEVANDE STADSKARNA?

Fraga 36-37 |—] Mat | H7 |
Fraga 38-40 — Sakerhet | H8 |

Figur 2.1: Fritt modifierad modell utifran Léo och Philippe (2002). For modifiering se sidan 14, 3.1.4 Modell).
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3. Metod

| detta kapitel kommer vi att redogéra for studiens angreppssatt genom att beskriva den dver-
gripande och den handgripliga metoden. Kapitlet avslutas med ett avsnitt om metoddiskus-
sion.

3.1 Overgripande metod

Val av angreppssatt ar ett kritiskt moment. Ett lampligt val sparar in mycket arbete och 6kar
sannolikheten for ett gott resultat. Val av metod ar enligt Holme och Solvang (1997) ett stra-
tegiskt val utifran problemstallning, resurser och eventuell forskningserfarenhet. Eriksson och
Wiedersheim-Paul (1991) beskriver den dvergripande metoden som ett satt att se” undersok-
ningen pa. Det finns ingen forutbestamd ordningsféljd utan problemet paverkar angreppsséttet
som samtidigt paverkar problemet. Detta ar en kontinuerlig process som ofta forandras under
studiens gang. Den 6vergripande metoden kan uttryckas i olika termer som till exempel pro-
blem, perspektiv, teori, modell och studieobjekt (se figur 3.1).

Teoretisk referensram

Perspektiv

Studieobjekt < >  Modell < > Teori

Problem

Figur 3.1: Overgripande metod

3.1.1 Problem och syfte

Studiens problemstéllning och syfte &r avgérande for utformningen av undersokningen (Patel
& Davidson, 1994). Enligt Andersen (1998) bdr undersdkningens kunskapssyfte, problem-
stallning och objektomrade vara avgorande for vilka metodologiska tillvagagangssatt som
anvands.

Med utgangspunkt fran undersokningens syfte skiljs vanligtvis mellan explorativa, beskrivan-
de, forklarande, diagnostiska och utvérderande undersokningar (Lundahl & Skérvad, 1999).
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Vart undersokningssyfte ar i huvudsak forklarande, men har dven inslag av beskrivande ka-
raktar. Var studie ar beskrivande i den mening da den syftar till att ge en kvantitativ beskriv-
ning av konsumenternas instéllning till och omdéme av tre olika handelomraden avseende
kundngjdhet. Det finns sedan tidigare litteraturstudier och empiriska studier inom omradet
avseende kopcentra, men ytterst fa studier som ar direkt kopplade till stadskarnor. For att
kunna svara pa uppsatsens praktiska problem kravs en forklarande undersokning. Det forkla-
rande inslaget utgors av de hypoteser som vi stallt upp i den teoretiska referensramen och syf-
tar till att svara pa vilka orsakssamband som gar att finna mellan faktorerna och kundndjd-
het/besoksfrekvens.

Lundahl och Skérvad (1999) har tagit fram en matris 6ver fyra olika utredningssituationer. |
denna studie utgar vi fran relevanta teorier och beskrivningssprak avseende kundnéjdhet inom
detaljhandeln. Daremot saknas data varfor det kravs att nya data samlas in. Det grafargade
faltet motsvarar studiens utredningssituation (se figur 3.2).

Data
Finns Finns ej
Beskrivningssprak
Relevant Utnyttja tillgangligt Samla in nya data.
material.
Utveckla
s . Utveckla
Irrelevant beskrivningssprak. beskrivningssprak.
Omsortera Samla in nya data
tillganglig data. ya data.

Figur 3.2: Olika utredningssituationer (Lundahl & Skarvad, 1999).

3.1.2 Perspektiv

| forsknings- och utredningssammanhang har ordet perspektiv ofta samma innebdrd och me-
ning som synsétt eller utgangspunkter for utredningen. Perspektivet kan ses som en lins ge-
nom vilken utredaren betraktar verkligheten och valjer de aspekter som anses vara relevanta
och viktiga for sasmmanhanget (Lundahl & Skarvad, 1999). Det ar saledes viktigt att vélja ett
passande perspektiv for att kunna besvara studiens problemstélining och syfte. Vi har valt att
utgd fran ett konsumentperspektiv dar konsumenterna motsvaras av boende i Landskrona
kommun. De faktorer som presenteras i den teoretiska referensramen utgar fran konsumenter-
na och deras instéllning till handelsomraden inom detaljhandeln, varfér konsumentperspekti-
vet &r ett lampligt och naturligt val.

3.1.3 Teori

Enligt Lundahl och Skarvad (1999) betyder teori i alla empiriska vetenskaper en explicit for-
mulering av avgorande relationer mellan variabler med vars hjalp en omfattande klass av em-
piriskt sékerstallda regelbundenheter kan forklaras. Patel och Davidson (1994) menar att en
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teori &r ett system av hypoteser, antaganden eller satser som beskriver en avgransad del av
verkligheten.

Val av teorier ar avgorande for den kunskapsmassiga begransningen och analysens djup och
mojligheter (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1991). De teorier som var teoretiska referensram
baseras pa utgdrs av kundnojdhet och besoksfrekvens, Town Centre Management (TCM) och
faktorer som anknyter till kundnéjdhet inom detaljhandeln. For att skapa en levande stadskér-
na har vi utgatt fran begreppen kundnojdhet och bescksfrekvens. Vi valde att angripa proble-
met genom att forst och framst utga ifran ett kundnojdhetsperspektiv, da en rad olika forfatta-
re, till exempel Léo och Philippe (2002), Bell (1999) och Gummesson (1995), visar ett posi-
tivt samband mellan kundn6jdhet och besoksfrekvens. Avsnittet om Town Centre Manage-
ment presenteras for att ge lasaren en 6kad forstaelse och en allman 6verblick till problemom-
radet. Ett gynnsamt arbete med Town Centre Management anses vara en viktig del i arbetet
med de 6vergripande fragorna for handelsomradena i fraga. Vid utformningen av faktorerna
har Léo och Philippes artikel fran 2002, Retail Centres: Location and Consumer’s Satisfac-
tion, utgjort grunden, men teorier har dven inhamtats fran andra forfattare och forskare, for att
skapa en mangsidig och relevant teoretisk grund.

3.1.4 Modell

Modellen &r vanligen ett satt for forskaren att askadliggora en teori eller del av en teori. |
forskningsarbetet fungerar modellen som en lank mellan teori och verklighet eller som hjalp i
arbetet att ta fram lampliga hypoteser som ska provas empiriskt (Patel & Davidson, 1994).

Vi har tittat narmre pa Léo och Philippes vetenskapliga undersokning som behandlar kund-
nojdhet inom detaljhandeln. Forfattarna presenterar olika faktorer som anses ha inverkan pa
kundndjdheten. Utifran forfattarnas bidrag har vi konstruerat en modifierad modell (se figur
2.1) med nio olika hypoteser som prévas genom den empiriska undersokningen. Genom att
utga fran Léo och Philippes (2002) modell kan vi med storre sékerhet forutsatta att modellen
innehaller de aspekter som behdvs for att mata kundndjdhet. Dessa aspekter har genom Léo
och Philippe (2002) kritiskt granskats innan de valts med i ursprungsmodellen. Detta hindrar
oss dock inte fran att sjalva pa ett kritiskt satt granska modellen. Denna granskning fick till
foljd att vi valde att modifiera modellen nagot. Vi ansag att modellen behovde kompletteras
med ett antal aspekter fran andra forskare inom kundndjdhetsomradet for att battre och mer
sammansatt mata kundndjdheten. Detta resulterade i att foljande pastaenden/fragor lades till i
intervjuerna:

Det finns manga kanda aterforsaljare har (Finn & Louviere, 1996)

Det finns manga kanda varumarken har (Finn & Louviere, 1996)

Det &r rent och frascht hér (Sit et al., 2003)

Personalen &r trevlig och vénlig hér (Sit et al., 2003)

Det finns ett stort och varierat utbud av underhallning har (Sit et al., 2003)

Det anordnas ofta speciella aktiviteter inom handelsomradet (Sit et al., 2003)

Det finns ett varierat utbud av caféer hér (Sit et al., 2003)

Det finns ett varierat utbud av matstéllen har (Sit et al., 2003)

| egenskap av handelsplats, hur néjd eller missndjd ar du i helhet med (Magi, 2003)
Hur val uppfyller detta handelsomrade dina forvantningar? (Magi, 2003)

Forestall dig ett perfekt handelsomrade, hur nara ditt ideal ligger detta handelsomrade
totalt sett? (Mégi, 2003)
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3.1.5 Studieobjekt

Vart primara syfte vid val av studieobjekt, som i denna studie motsvaras av handelsomrade,
var att finna ett handelsomrade med en oattraktiv stadskarna med svag detaljhandel. Valet foll
naturligt pa Landskrona da en av forfattarna ar uppvaxt i denna stad och har kunnat félja dess
utveckling genom aren. For att gora en jamforelse med Landskrona och for att kunna skapa
oss en allméngiltig bild av undersokningsproblemet valde vi att undersoka Landskrona i
forhallande till tva av dess huvudkonkurrenter, Helsingborg och Center Syd i Loddekoping.

3.2 Handgriplig metod

Eriksson och Wiedersheim-Paul (1991) beskriver den handgripliga metoden som ett ”sétt att
skaffa data”. | detta avsnitt redogor vi for vilken data som har samlats in och pa vilket satt
detta har skett.

3.2.1 Val av metod

Kvantitativ och kvalitativ metod

Nar forskaren skall samla in material fran verkligheten for att stalla upp eller testa vetenskap-
liga teorier, kan han eller hon tillampa tva olika angreppssatt. De tva angreppsséatten skiljer sig
at med hansyn till pa vilket sétt som det insamlade materialet mats och analyseras. Angrepps-
satten bendmns som kvantitativ respektive kvalitativ metod.

For att svara pa uppsatsens problemstallning och syfte har vi tillampat en kvantitativ metod
som motsvaras av ett intervjuformular via telefonintervju. | var litteraturstudie fann vi en kun-
skapslucka avseende kundnojdhet i forhallande till detaljhandeln i stadskarnor. Genom att
utnyttja Léo och Philippes (2002) bidrag och samla in nya data hoppas vi kunna bidra med
kunskap for att fylla denna lucka.

Den kvantitativa metodansatsen standardiserar informationen och gor den latt att behandla
med hjalp av datorer. Mangden av uppgiftslamnare mojliggor en generalisering av resultatet
vilket gynnar den yttre validiteten. Nackdelar med kvantitativ metod &r att den tenderar att ge
undersokningen en ytlig préagel samt att undersokaren i forvag definierar vad som ar relevant
att besvara (Jacobsen, 2002). Vi anser att fordelarna med kvantitativ metod i var undersok-
ning Overvager nackdelarna.

Deduktiv och induktiv ansats

De tva huvudansatserna for vetenskaplig forskning benamns som deduktiv och induktiv an-
sats. Den stora skillnaden mellan dessa utgdrs av hur forskaren ror sig mellan teori och empi-
ri. Pa det teoretiska omradet studerar forskaren vad som redan anses utgdra vetenskapliga
fakta samtidigt som empirin ar den undersokning dar forskaren observerar faktiska forhallan-
den i verkligheten. | deduktion tar forskaren del av de etablerade teorier som galler for det
omrade som ska undersokas, for att sedan ga ut i verkligheten for att studera faktiska forhal-
landen. Induktionen bygger pa motsatsen, dar forskaren forst hamtar in fakta for att sedan
stélla upp teorier kring dessa (Arbnor & Bjerke, 1994). Om forskaren arbetar deduktivt foljer
han/hon bevisandets vag. Den befintliga teorin bestdimmer vilken information som ska samlas
in, hur denna ska tolkas och slutligen hur resultaten relateras till den redan befintliga teorin.
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Vi har anvant oss av deduktiv forskningsansats. Vi har samlat in och tagit del av teoretiskt
material fran litterara informationskallor. Teorin har legat till grund for den empiriska studien
som genomfordes. Den deduktiva ansatsen har praktiserats genom att vi har formulerat fragor
utifran teorin och sedan sokt svar pa dessa genom ett intervjuformular. I analyskapitlet har vi
tolkat det empiriska materialet och kopplat det till tidigare angivna teorier.

Jacobsen (2002) ser den deduktiva forskningsansatsen som en forutsattning da kvantitativa
metoder anvands. Forskaren kategoriserar informationen innan den samlas in, vilket innebar
att fragorna &r fasta och svaren givna.

3.2.2 Sekundardata

Syftet med litteratursékning och insamling av sekundardata ar att ge en teoretisk referensram,
som ger lasaren bakgrundsinformation och visar vilket tankesatt forfattarna anvant (Thurén,
1994; Svensson, 1987).

Valet av datainsamling &r en viktig del for att forfattaren skall kunna svara pa sin problem-
stallning. Sekundardata ar data som har samlats in vid nagon annan undersokning for vidare
behandling i analysen (Patel & Tebelius, 1987).

Enligt Svenning (1996) ar det viktigt med intensiva litteraturstudier i borjan av studien for att
se vilken forskning som tidigare bedrivits inom omradet. Litteraturstudierna i borjan syftar till
att hjalpa till med problemstallningen, presentera teorier och definiera begrepp. Merparten av
var teoretiska referensram har inhamtats genom vetenskapliga artiklar, men sekundardata har
aven erhallits genom tryckta kallor, rapporter och avhandlingar. Litteraturstudierna gav oss de
fakta som krdvdes for att framstéalla den teoretiska referensramen.

Litteraturen har inhamtats fran Ekonomiska biblioteket och Ekonomiska kursbiblioteket vid
Lunds universitet och fran Campus Helsingborg bibliotek (tillhérande Lunds universitet). Pa
Ekonomiska biblioteket utnyttjades databaserna Libris, Lovisa och ELIN.

3.2.3 Insamling av priméardata

Priméardata ar data som samlas in fran egna empiriska undersokningar. Beroende pa proble-
mets karaktdr och inneboérd, antalet nddvéandiga observationer och resursmangd avgor valet av
metod. De tva framsta metoderna ar enkéat och intervju (Eriksson & Wiedersheim-Paul, 1991)

Omfattning

Vid insamlingen av primardatan har vi haft hjalp av Intervjubolaget (Internet 2), som &r en av
de ledande leveranttrerna av data till marknadsundersokare i Sverige. Intervjubolaget bistod
med datainsamling fran 150 respondenter. Forfattarna genomférde vardera 50 stycken telefon-
intervjuer. Undersokningen omfattar saledes svar fran totalt 250 respondenter. Varje telefon-
intervju tog mellan 15 och 30 minuter.

Population och urval

Varje statistisk undersokning syftar till att ge kunskaper om en population, En population de-
finieras genom att klargora vilka undersokningsenheter den bestar av. Det ar saledes viktigt
att undersoka ratt population for att uppna undersokningens syfte. Vid en totalundersokning
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undersoks samtliga enheter i den forutbestimda populationen medan en urvalsundersékning
endast undersoker en del av populationen. Urvalet kan ske genom sannolikhetsurval eller
icke-sannolikhetsurval (Korner & Wahlgren, 2002).

| var studie utgjordes populationen av svenska handelsomraden inom detaljhandeln. En total-
undersokning hade i detta fall varit praktiskt ogenomforbart varfér en urvalsundersékning
tillampades. Urvalet av handelsomrade skedde genom ett icke-sannolikhetsurval. Valet gjor-
des med utgangspunkt fran Landskrona och tva av dess framsta konkurrenter, Helsingborg
och Center Syd. Urvalet av respondenter har skett genom ett sannolikhetsurval. Telefonnum-
mer inom 0418-omradet har valts ut enligt ett enkelt slumpmassigt urval. Pa sa satt har samt-
liga boende inom Landskrona kommun med telefon haft samma majlighet att bli utvalda till
undersokningen. Storleken pa urvalet ar 250 respondenter, i linje med Jacobsen (2002) som
menar att det i alla fall bor ligga 6ver 100 respondenter.

Intervjuformul@r via telefon

Kvantitativ information kan samlas in genom postenkater, intervjuformulér via telefon samt
standardiserade besoksintervjuer (Jacobsen, 2002). | denna studie har primdrdatan samlats in
genom intervjuformulér via telefon. Enligt Molich (2002) ar denna metod lamplig vid stora
tvargaende analyser av kvantitativa undersokningar. Telefonintervjuerna har genomforts med
datorstdd. Datorsystemet Nipos CATI-system (Computer Aided Telephone Interviewing) har
tillampats. Systemet innebér att intervjuaren fyller i respondentens svar direkt i programvaran
under intervjun. Svaren registreras och sparas i en separat fil for att senare kunna dverforas till
statistikprogrammet SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). En fordel med dator-
systemet var att det kontrollerade ifyllnad av svarsalternativ. Om intervjuaren missade att fyl-
la i ett svar visades en varningsruta pa bildskarmen. Pa sa satt undveks storre bortfall i den
empiriska undersokningen.

En nackdel med telefonintervjuer ar enligt Korner och Wahlgren (2002) den séa kallade inter-
vjuareffekten som innebdr att respondenten lamnar det svar som han/hon forvantar sig att in-
tervjuaren vill ha. For att undga detta problem har vi stravat efter att stalla enkla, prestigeldsa
och valformulerade fragor.

Svenning (1996) och Svensson (1987) betonar vikten av att en pilotstudie gdrs innan under-
sokningen paborjas, for att felformuleringar och oklarheter ska kunna réttas till innan det slut-
giltiga intervjuformularet faststalls. Vi valde darfor att utféra en pilotstudie som vi testade pa
atta vanner som ar boende inom Landskrona kommun. Var handledare fick aven kommentera
och godkanna intervjuformularet. De synpunkter som uppkom ledde till att ett fatal andringar
av formulering och ordval genomfordes.

Utformning av fragor och svarsalternativ

Svensson (1987) menar att intervjuformulér bor vara strukturerade, eftersom data senare
kommer att struktureras i analysarbetet. Undersokningens intervjuformuléar innehdll 51 fra-
gor/pastaenden och utgick fran de atta faktorer (retail mix, pris, omgivning, tillganglighet,
service, underhallning, mat och sékerhet) som presenterats i den teoretiska referensramen.
Dessa fragor foljdes upp med fragor som rérde kundnojdhet, besoksfrekvens och bak-
grundsinformation. De data som samlades in fran den empiriska undersékningen samman-
stalldes och analyserades och utifran den teoretiska referensramen. Genom vara tolkningar
och analyser har vi kunnat dra slutsatser om vilka faktorer som paverkar och bidrar till en
levande stadskérna ur ett detaljhandelsperspektiv.
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For att undersoka respondenternas attityder och asikter till ett antal fragor och pastaende bor
Likert-skalan anvandas i frageformularet. Likert-skalan bestar av fragor med jakande eller
nekande karaktdr som graderas i fem till sju steg (Trost, 1994). I intervjuformularet tillampa-
de vi en femgradig Likert-skala i 46 av de 51 fragorna, vilket rekommenderas av bland annat
Dabholkar (1996). Da en Likert-skala tillampas i frageformularet rekommenderar Patel och
Davidson (1994) ett omfang av cirka 40 till 50 fragor.

Beroende pa fragans formulering och innehall har vi utformat olika bendgmningar pa Likert-
skalans svarsalternativ. De mest frekventa svarsalternativen utgors av ”Stammer inte alls” (1),
"Stammer ganska daligt” (2), ”Stammer varken bra eller daligt” (3), ”Stammer ganska bra”
(4) och "Stammer helt och hallet” (5). Utover de fem svarsalternativen fanns aven alternativet
”Vet ej / Vill g svara”. Detta svarsalternativ ndmndes aldrig for respondenten under telefonin-
tervjun utan fylldes endast i av intervjuaren da respondenten var oséker och ej kunde ge ett
klart svar. Detta for att "tvinga” respondenten att tanka efter och ta stallning i fragan.

3.2.4 Matning av kundngjdhet

| detta avsnitt foljer en vidareutveckling av de faktorer som presenterats i den teoretiska refe-
rensramen. Varje faktor bestar av ett antal olika variabler som nedan presenteras. Det ges
aven forklaringar till hur de olika variablerna har matts i undersokningen.

Retail mix

For att mata kundens upplevda uppfattning om retail mix i respektive handelsomrade stallde
vi fragor géllande variablerna relevans, mangfald och variation, mangsidighet, konkurrens,
lyx, specialiteter samt nya och bestandiga affarer (Léo & Philippe, 2002). Fran Finn och Lou-
viere (1996) hamtade vi variablerna kanda aterforsaljare och varumarken.

Pris
Till faktorn pris har vi hamtat foljande variabler fran Léo och Philippe (2002): prisnivaer,
rabatter, fynd och utforsaljningar.

Omgivning

Faktorn omgivning ar indelad i tva perspektiv, materiell och immateriell omgivning. Den ma-
teriella omgivningen belyser variablerna arkitektur, allménna platser (Léo & Philippe, 2002)
samt renhet (Sit et al., 2003). Den immateriella omgivningen bestar av variablerna vanner,
fortrolighet/kdnnedom, anseende/image, rykte samt liv och rérelse under dagtid respektive
kvéllstid (Léo & Philippe, 2002).

Tillganglighet

Faktorn tillganglighet har vi valt att belysa ur tva perspektiv, makro- och mikroperspektiv.
Makroperspektivet ror fragor kring allman tillganglighet, atkomst i form av tid respektive
kostnad samt belagenhet, medan mikroperspektivet fokuserar pa fragor kring parkeringsmoj-
ligheter, parkeringskostnad, riktmarke/skyltning, folkmassa samt dppettider (Léo & Philippe,
2002).

Service

For att mata kundens upplevda uppfattning om service har vi valt att stalla fragor om persona-
len i respektive handelsomrade. Fragorna géllde personalens kompetens (Léo & Philippe,
2002) och vanlighet (Sit et al., 2003).
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Underhallning

Faktorn underhallning har vi delat in i permanent erbjudande av underhallning sasom bio,
bowling, spelhallar och Internetcafé samt tillfalliga specialevents sasom utstallningar, mode-
shower, tavlingar och julshower (Sit et al., 2003).

Mat
For att mata kundens upplevda uppfattning om mat valde vi att stélla fragor gallande utbudet
av caféer samt restauranger och snabbmatkedjor (Sit et al., 2003).

Séakerhet

Faktorn sdkerhet har vi valt att belysa genom att stélla fragor kring den allménna sékerheten
samt hur sékerheten upplevs vid inresa till handelsomradet och sakerheten kring parkerat for-
don (Léo & Philippe, 2002).

Kundngjdhet

Utover de atta faktorerna valde vi att stalla direkta fragor som berdrde kundndjdhet och be-
soksfrekvens. Fragorna om kundndjdhet hamtade vi fran en av varldens framsta kundndjd-
hetsundersdkningar inom detaljhandel (Magi, 2003). Fragorna géllde konsumentens helhetsin-
tryck, hur vél forvantningarna uppfylldes och hur nara handelsomradet ligger ett “perfekt”
handelsomrade i en subjektiv mening.

BesoOksfrekvens

For att mata besoksfrekvensen stallde vi fragor om hur ofta konsumenten handlar i de avsedda
handelsomradena samt hur stor andel av kopen, exklusive mat, som gors i respektive handels-
omrade (Léo & Philippe, 2002).

3.3 Metoddiskussion

En undersékning maste vara giltig och tillforlitlig, eftersom det ofta ar svart for en undersok-
ning att fanga verkligheten. Tva begrepp som ofta anvands vid empiriska studier ar validitet
(giltighet) och reliabilitet (tillforlitlighet). Kvantitativa och kvalitativa studier skiljer sig at nar
det galler reliabilitet, medan validitetskraven ar samma for bada (Svenning, 1996). Enligt
Backman (1998) &r det viktigt att forfattaren meddelar hur kvantitativa data har behandlats
och vilka statistiska metoder som har anvénts.

3.3.1 Validitet

Validitet ar giltigheten pa matningarna, det vill séga att forfattaren verkligen har undersokt det
som denne avsag att studera och inget annat (Thurén, 1994). Svenning (1996) namner att det
finns bade inre och yttre validitet. Inre validitet ar kopplingen mellan teori och empiri i sjélva
projektet, medan yttre validitet ar en koppling i forhallande till omvarlden. Den yttre validite-
ten ger aven forskaren mojligheten att gora generaliseringar bade konkret i projektet och mer
abstrakt i sin omvérld. Utfors exempelvis ett felaktigt stickprov kan undersokningens resulta-
tet aventyras.

For att var studie skulle fa en hog validitet valde vi att noggrant utforma vart intervjuformulér.

Vi formulerade fragorna utifran de faktorer och det upplagg som presenteras i den teoretiska
referensramen, detta for att trygga den yttre validiteten. Fragorna utformades sa att vi kunde
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fa svar pa det vi verkligen ville ha svar pa, vilket ger en bra aterkoppling mot vart problem
och syfte. Detta utfordes for att skapa forutsattningar for en god inre validitet. Innan under-
sokningen pabdrjades testades intervjuformularet genom en pilotstudie. Innan telefonintervju-
erna paborjades forklarades undersokningens syfte tydligt for att 6ka respondenternas forsta-
else och inblick. Under telefonintervjuerna bokfordes respondenternas svar direkt i det avsed-
da datorprogrammet. Tack vare datorprogrammets uppbyggnad och konstruktion kunde vi
minimera bortfallet bland respondenterna, vilket starker studiens validitet.

3.3.2 Reliabilitet

Thurén (1994) anser att reliabilitet & matningarnas tillforlitlighet. Svenning (1996) menar att
om inget dndras i en population ska tva likadana undersokningar ge samma resultat trots att de
genomfors vid tva olika tillfallen. Om de inte ger samma svar finns det ett fel i ndgon av un-
dersokningarna. For att hoja reliabiliteten ar det viktigt att anvanda sig av klara definitioner i
fragestallningen. Genom att mata faktorernas alpha-varden genom ett statistiskt reliabilitets-
test ges en signal huruvida de innehallande variablerna passar in och deras grad av tillforlit-
lighet. Méatningen visade att samtliga faktorer erhdll godkanda gransvarden. Dessutom &r re-
sultaten av samtliga analyser i den empiriska undersokningen statistiskt sékerstéllda, vilket
starker undersokningens reliabilitet.
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4. Empiri

| detta kapitel kommer vi att presentera resultaten av den empiriska undersokningen. Inled-
ningsvis ges den deskriptiva statistiken foljt av validering av analysmodell. Slutligen presen-
teras resultaten for fallet Landskrona.

Genom gripande for empirikapitlet ar att vi bara har valt att redovisa de for oss relevanta
aspekterna av undersokningen. For en fullstandig uppstéllning av intervjuformuléret se bilaga
1. | bilaga 1 aterfinns svarsfrekvenser, medelvarden och standardavvikelser for intervjuformu-
larets samtliga fragor/pastaenden.

4.1 Deskriptiv statistik

Den deskriptiva eller beskrivande statistiken ger en allman beskrivning av respondenterna
gallande kon, alder, inkomst, hur nojda de ar med de olika handelsomradena och slutligen hur
ofta respondenterna besoker de olika omradena. Vi inleder dock med att klargora storlek och
avstand till respektive handelsomrade.

Befolkningen i Landskrona kommun uppgar till cirka 40 000 personer. Motsvarande siffra for
Helsingsborgs kommun &r 120 000 personer. | egenskap av kopcenter har Center Syd inget
naturligt upptagningsomrade i likhet med en stadskéarna utan praglas i stallet av ett bredare
och ett mer allmant upptagningsomrade. Center Syds intilliggande kommuner (Kavlinge,
Landskrona, Lomma, Sval6v) uppskattas tillsammans ha en folkméngd pa totalt cirka 100 000
personer (Internet 3). Med utgangspunkt fran Landskrona &r det faktiska avstandet till Hel-
singborg cirka 29 kilometer. Motsvarande avstand till Center Syd i Loddekopinge ar cirka 19
km (Internet 4). For att mata hur konsumenten upplever det subjektiva avstandet till respekti-
ve handelsomrade stéllde vi pastaendet ”Det tar kort tid for mig att ta mig till...”. I diagram
4.1 presenteras svaren.
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B Helsingborg
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inte alls  ganska varken bra ganska bra helt och
daligt eller daligt hallet

Diagram 4.1: ’Det tar kort tid fér mig att ta mig till...”
Diagram 4.1 visar att cirka 90 procent av respondenterna att pastaendet stammer ganska bra

eller béattre for cityhandeln i Landskrona. For cityhandeln i Helsingborg och handelsplats Cen-
ter Syd &r motsvarande siffra cirka 40 respektive 50 procent.
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Tittar vi pa respondenterna ser vi att totalt deltog 250 respondenter i undersékningen. Av des-
sa var 57 procent kvinnor och 43 procent man. Aldersférdelningen var som framgar av dia-
gram 4.2.

Aldersfordelning

120
100
80
60
40
0 p—

-19 20-39  40-59  60-79 79-

Alderskategorier

Diagram 4.2: Alderférdelning av respondenterna

Individerna i understkningen har en snittalder pa 46 ar. Efter berdkning uppskattas respon-
denternas genomsnittliga bruttoinkomst per manad till cirka 15 000 kr.

Nedan kommer resultaten av kundnéjdheten och besoksfrekvensen att redovisas, forst dver-
gripande genom diagram och sen mer exakt genom tabeller. Fragan som mest konkret fangar
kundndjdheten ar fraga 41 fran intervjuformularet "I egenskap av handelsplats, hur nojd eller
missnojd ar du i helhet med:”. Svaret pa fragan presenteras i diagram 4.3.

41. 1 egenskap av handelsplats, hur ngjd eller missnojd &r du i helhet med:

60 O1. Mycket missnéjd (%)
@2. Missnojd (%)
A0 O3. Neutral (%)
20 O4. Nojd (%)
0 W 5. Mycket nojd (%)
Landskrona  Helsingborg Center Syd 6. Vet &/ Vil ¢j svara (%)

Diagram 4.3: ’| egenskap av handelsomrade, hur nojd eller missn6jd &r du i helhet med:”

Det framgar tydligt att Landskrona presterar samre an de ovriga tva pa denna faktor. Nastan
halften av respondenterna &r missndjda eller mycket missndjda med Landskrona som han-
delsomrade. Endast cirka 20 procent sager sig vara néjda eller mycket néjda med handelsom-
radet. Motsvarande siffror for Helsingborg &r 1,5 respektive 67 procent och for Center Syd 5
respektive 73 procent (se tabell 4.1).
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41. 1 egenskap av handelsplats, hur néjd eller Landskrona Helsingborg Center Syd
missndjd &r du i helhet med:

1. Mycket missndjd (%) 17 0 1

2. Missnojd (%) 32 1,5 4

3. Neutral (%) 31 16 17
4. Nojd (%) 14,5 48 53,5
5. Mycket n6jd (%) 5 19 19,5
6. Vet ej / Vill gj svara (%) 0,5 15,5 5

Antal svar 250 250 250
Totalt (%) 100 100 100
Medelvarde 2,57 4,00 3,92
Standardavvikelse 1,08 0,70 0,79

Tabell 4.1: Relativ frekvensfordelning till pastaende 41

Helsingborg ar det handelsomrade som uppnar den basta kundndjdheten med ett medelvarde
pa 4,0. Center Syd har ett snarlikt medelvéarde pa 3,9. Landskrona ligger klart efter med ett
medelvérde pa 2,6.

Nasta fraga anvands som ett matt pa besoksfrekvensen och motsvaras av fraga 44 i intervju-
formuléret, ”Hur ofta handlar du har?”.

44, Hur ofta handlar du har?

O1. Aldrig (%)
W2. Sallan (%)
0O3. Tva ganger per manad (%)

O4. En gang per vecka (%)
B5. Flera ganger i veckan (%)
O6. Vet ej / Vill ej svara (%)

Landskrona Helsingborg Center Syd

Diagram 4.4: "’Hur ofta handlar du har?”

Respondenterna anger en hog besoksfrekvens for Landskrona. Drygt 55 procent av individer-
na i undersékningen anger att de besoker Landskrona cityhandel en till flera ganger i veckan.
Endast 17 procent besoker Helsingborg i samma utstrackning. Center Syds handelsomrade har
28,5 procent av dessa frekventa besokare. Vi kan notera att néstan hélften av respondenterna
anger att de sallan besoker Helsingborg cityhandel.

44, Hur ofta handlar du har? Landskrona Helsingborg Center Syd

1. Aldrig (%) 1,5 9 3

2. Sallan (%) 25 45 35
3. Tva ganger per manad (%) 17 23 31

4. En gang per vecka (%) 24,5 13 21

5. Flera ganger i veckan (%) 31 4 7,5
6. Vet ej / Vill ej svara (%) 1 6 2,5
Antal svar 250 250 250
Totalt (%) 100 100 100
Medelvarde 3,59 2,55 2,95
Standardavvikelse 1,21 0,99 1,01

Tabell:4.2: Relativ frekvensfordelning till pastaende 44
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| tabell 4.2 kan vi utldsa att medelvérdet ger en rangordning dar Landskrona ar det mest fre-
kventbesokta handelsomradet foljt av Center Syd och Helsingborg.

Fraga 46 fran intervjuformularet ger ett matt pa hur stor del av séllankdpsvaror som inhandlas

i de olika handelsomradena. Skillnaden mot foregaende fraga ar att denna fraga lagger mer
tyngd pa shoppingaspekten hos respondenten.

46. Hur stor andel i procent av dina inkdp (exklusive mat) gér du har?

O1. Mindre &n 20 procent (%)
W2. 20 — 39 procent (%)

0O3. 40 - 59 procent (%)

0O4. 60 — 79 procent (%)

W 5. 80 procent eller mer (%)
O6. Vet ej / Vill ej svara (%)

Landskrona Helsingborg Center Syd

Diagram 4.5: ”’Hur stor andel av dina inkdp (exklusive mat) gor du har?”

Denna fraga visar att nar det galler mer allmén shopping sa tas Landskronas cityhandels for-
sprang in av Center Syd. Landskrona har flest antal respondenter i de hogsta kategorierna men
om vi jamfor med respondenterna som gor 20 procent eller mer av sina inkop i ett visst han-
delsomrade passeras Landskrona av Center Syd, vilka har 65 procent av respondenterna. Mot-
svarande siffra for Landskronas cityhandel &r 60 procent. Helsingborgs cityhandel ligger efter
de tva dvriga handelsomradena i fragan.

46. Hur stor andel i procent av dina inkdp (ex- Landskrona Helsingborg Center Syd
klusive mat) gor du har?

1. Mindre an 20 procent (%) 39 49,5 33
2. 20 — 39 procent (%) 19 23,5 26,5
3. 40 — 59 procent (%) 19 16,5 22,5
4. 60 — 79 procent (%) 13 2,5 9,5
5. 80 procent eller mer (%) 9 1 6,5
6. Vet ej / Vill ej svara (%) 1 7 2
Antal svar 250 250 250
Totalt (%) 100 100 100
Medelvarde 2,33 1,73 2,30
Standardavvikelse 1,35 0,93 1,22

Tabell:4.3: Relativ frekvensfordelning till fraga 46

Rangordning efter medelvérdet ger samma bild av situationen som vi beskrev ovan. Lands-
krona och Center Syd presterar likvérdigt och Helsingborg slépar efter nagot.

4.2 Validering av analysmodell

| detta avsnitt gor vi en jamforelse mellan de teoretiska faktorerna och faktorerna som identi-
fierats genom undersékningen. Denna del avser att svara pa det teoretiska problemet. Empirin
fortsatter med ett avsnitt om de identifierade faktorernas inverkan pa kundndjdhet respektive
besoksfrekvens. Detta avsnitt testar framforallt de olika hypoteserna i analysmodellen, men
det ar ocksa en forsta del for att svara pa studiens praktiska problem.

24



For att validera uppsatsens analysmodell och svara pa de hypoteser som stalldes i den teore-
tiska referensramen kommer vi under denna rubrik att presentera resultaten fran ett antal sta-
tistiska test, sasom faktor- och regressionsanalys, utférda med hjélp av statistikprogrammet
SPSS.

4.2.1 Likheter och skillnader mellan teori och praktik avseende kundndjdhet inom de-
taljhandeln

For att fa svar pa uppsatsens teoretiska problem, vilka likheter och skillnader som finns mel-
lan teori och praktik avseende kundndjdhet inom detaljhandeln, utférdes en faktoranalys. Ge-
nom att kora de 40 variablerna som hamtats fran litteraturens atta 6vergripande faktorer i en
varimax roterad principal component faktoranalys testades teorins giltighet i praktiken. Detta
genom att kontrollera om de 40 variablerna aven i praktiken fordelar sig inom atta over-
gripande faktorer, vilka enligt litteraturen &r retail mix, pris, omgivning, tillganglighet, servi-
ce, underhallning, mat och sékerhet.

Faktoranalysen foljer pa nasta sida.
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Variabler

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Faktor 5 Faktor 6 Faktor 7 Faktor 8 |[Kommunalitet |

N0~ DNOOTW®

9.

21
22
10
8.

15
17
18
19
16

24,
23.
26.
12.
13.
11.
14.
37.
36.
34.
35.
30.
27.
29.
31.
33.
32.
39.
40.
38.

. Nar jag letar efter nagot specifikt, hittar jag det sannolikt har.

. Det finns manga kanda aterforsaljare har.

. Det finns manga affarer som ar av intresse for mig har.

. Vid kop av specifik produkt, har jag manga affarer att valja bland.
. Det finns manga kanda varumarken har.

. Jag hittar affarer som tacker de flesta av mina behov har.

. Om behov uppstar, kan jag hitta lyxvaror har.

Det 6ppnas manga nya affarer har.
. Dar ar mycket folk i rérelse under dagtid har.
. Dar ar mycket folk i rérelse under kvallstid har.

. Det finns manga bestandiga affarer, som varit verksamma lange.

Det finns varor eller tjanster jag inte kan hitta ndgon annanstans.
. Arkitekturen ar vacker och tilltalande har.

. De allmanna platserna ar attraktiva och tilltalande har.

. Jag kan traffa vanner och umgas med ndje har.

. Jag kénner mig bekvam, som att vara hemma da jag handlar i.
. Det ar rent och fréscht har.

Det tar kort tid fér mig att ta mig till.

Det ar enkelt for mig att ta mig till.

Omradet ar mycket bra belaget fér min del.

Jag hittar alltid bra erbjudanden eller nedsatta priser héar.
Jag kanner att jag ofta gor bra affarer har.

Priserna ar bra och konkurrenskraftiga har.
Utférsaljningarna ar attraktiva har.

Det finns ett varierat utbud av matstallen har.

Det finns ett varierat utbud av caféer har.

Det finns ett stort och varierat utbud av underhallning har.
Det anordnas ofta speciella aktiviteter inom handelsomradet.
Det ar enkelt och smidigt att ta sig fram har.

Det ar enkelt att hitta parkeringsplats har.

Det ar enkelt att hitta har.

Oppettiderna &r passande for mig hér.

Personalen ar trevlig och vanlig har.

Personalen ar kompetent och kunnig har.

Resan till handelsomradet medfor ingen risk for mig.

Mitt fordon ar sakert nar det ar parkerat har.

Jag kdnner mig trygg\sadker nar jag befinner mig har.

0,85
0,84
0,82
0,82
0,81
0,80
0,67
0,64
0,61
0,55
0,55
0,50

0,31

0,43
0,45
0,37
0,49
0,31
0,40
0,33
0,46

0,37

0,38
0,45

0,76
0,66
0,66
0,47
0,45

0,33

0,39

0,84
0,83
0,79

0,36

0,36

0,69
0,66
0,60
0,58

0,32

0,37
0,34

0,68
0,67
0,57
0,55

0,73
0,67
0,66
0,45

0,82
0,82

0,37 0,65
0,62
0,59

0,74
0,75
0,78
0,81
0,82
0,78
0,67
0,44
0,64
0,60
0,60
0,69
0,70
0,58
0,69
0,68
0,62
0,54
0,56
0,64
0,57
0,75
0,79
0,66
0,65
0,59
0,64
0,55
0,76
0,75
0,62
0,54
0,69
0,68
0,68
0,68
0,65
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En forsta titt pa faktoranalysen visar att en stor del av variablerna samkorrelerar. Vi har valt
att helt stryka variablerna 20, 25 och 28 da dessa variablers korrelation var allt for svag. Ovri-
ga variabler anser vi trots viss samkorrelation ha en naturlig tillhérighet och vi har valt att
gruppera de dar den hogsta korrelationen finns. For att kontrollera att faktoranalysen ar lamp-
lig utfordes ett statistiskt reliabilitetstest, vilket finns sammanstéllt i tabell 4.4.

Reliabilitetstest Godként gransvarde
KMO and Bartlett's test 0,95 \

KMO Measure of Sampling Adequacy.

Bartlett’s test of Sphericity

Sig. 0,00 \
Crombach Alpha-test
Retail Mix/liv och rérelse 0,87 \
Omgivning 0,71 N|
Tillganglighet (makro) 0,78 \
Pris 0,77 N
Underhallning/mat 0,76 N
Tillganglighet (mikro) 0,62 \
Service 0,91 N
Sakerhet 0,62 \

Tabell 4.4: Reliabilitetstest

Crombach Alpha-test utfors pa varje faktor for att préva att variablerna inom faktorn hanger
ihop och mater samma sak. Finns det inget sadant samband kan vi ifragasatta faktorernas gil-
tighet. Malhotra och Birks (2003) rekommenderar ett alpha-varde pa over 0,6 for att faktorer-
na ska vara anvandbara. Tabellen visar att samtliga faktorer klarar gransvérdet 0,6 faktorerna
kan darfor ses som korrekta och samstammiga.

For att styrka en underliggande struktur i materialet och darmed goéra faktoranalysen lamplig
bor KMO-vardet enligt Hair, Andersson, Tatham och Black (1995) dverstiga 0,7. | vart fall
ger faktoranalysen ett KMO-varde pa 0,95 vilket ar mycket bra. Faktoranalysens identifika-
tion av de underliggande faktorerna stdimmer vél 6verens med de faktorer som tagits fram
enligt litteraturen. Tabell 4.5 visar de faktorer som identifierats i litteraturen samt de faktorer
som framkommit ur faktoranalysen.

Faktorer (teori) Faktorer (praktik)
Faktor 1 Retail mix Retail mix/liv och rorelse
Faktor 2 Omgivning Omgivning
Faktor 3 Tillganglighet Tillgénglighet (makro)
Faktor 4 Pris Pris
Faktor 5 Underhallning Underhallning/mat
Faktor 6 Mat Tillgénglighet (mikro)
Faktor 7 Service Service
Faktor 8 Sakerhet Sakerhet

Tabell 4.5: Teoretiska och praktiska faktorer

Skillnaden mellan praktik och teori &r att tillgdnglighetsfaktor i praktiken delas upp till en
makro- och en mikroaspekt. Denna uppdelning foreslogs redan i teoridelen av uppsatsen och
bekraftas nu av den kvantitativa undersokningen. Den andra skillnaden den praktiska
undersokningen avslojar ar att faktorerna underhallning och mat slas ihop till en gemensam
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sokningen avslojar ar att faktorerna underhallning och mat slas ihop till en gemensam faktor.
Retail mixen utdkas dessutom med en ny dimension, liv och rérelse. Samstammigheten mel-
lan teori och praktik &r dverlag valdigt hog.

Variansen ar ett matt pa till vilken del variansen i ursprungsmaterialet kan forklaras av de
identifierade faktorerna.

Forklaringsgrad Varians % Kumulativ varians %
Faktor 1 Retail mix/liv och rorelse 35,11 35,11
Faktor 2 Omgivning 10,34 45,44
Faktor 3  Tillgadnglighet (makro) 5,90 51,34
Faktor 4 Pris 3,82 55,16
Faktor 5 Underhallning/mat 2,96 58,12
Faktor 6  Tillganglighet (mikro) 2,79 60,90
Faktor 7 Service 2,60 63,50
Faktor 8 Sékerhet 2,39 65,89

Tabell 4.6: Forklarad varians per faktor och totalt

Tabell 4.6 visar att faktorerna tillsammans forklarar ungefar 65 procent av de 40 ursprungsva-
riablernas varians. Faktor 1 star for den storsta delen av denna forklaring da 35 procentenheter
tillskrivs denna faktor. Detta innebér att de storsta variationerna i undersékningen finns inom
faktorn retail mix/liv och rorelse.

4.2.2 Paverkande och bidragande faktorer till en levande stadskarna ur ett detaljhan-
delsperspektiv

For att svara pa det praktiska problemet i uppsatsen, vilka faktorer som &r betydelsefulla for
att skapa en levande stadskérna ur ett detaljhandelsperspektiv, kontrollerar vi till att bérja med
giltigheten av hypotes 1-8. Hypoteserna testas genom en regressionsanalys. Regressionsanaly-
sen visar om och till vilken grad de enskilda faktorerna bidrar till kundnéjdheten.

Faktor Standardiserat betavarde Signifikans
Retail mix/liv och rorelse 0,75 v (0.000)
Pris 0,22 \ (0.000)
Sakerhet 0,17 \ (0.000)
Omgivning 0,15 v (0.000)
Underhallning/Mat 0,13 V' (0.000)
Tillganglighet (mikro) 0,07 V' (0.001)
Service 0,07 \(0.001)

Adjusted R* = 0,68
Tabell 4.7: Regressionsanalys mellan faktorerna och kundnéjdhet (allmén)

Vi kan borja med att konstatera ett r>-vérde pé 0,68, vilket innebar att 68 procent av variansen
i kundnojdheten kan forklaras av de faktorer som ingar i tabell 4.7. Det finns, enligt regres-
sionsanalysen, inget beldgg for att makroaspekten av tillgangligheten skulle bidra till kund-
nojdhet varfor denna faktor inte & med i tabell 4.7.
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De standardiserade betavardena &r ett matt pa till vilken grad en faktor paverkar kundndjdhe-
ten. Ju hogre varde desto mer inverkar faktorn i fraga pa kundnojdheten. Tabell 4.7 rangord-
nar faktorerna efter inverkan pa kundnojdheten. Alla analyser inom regressionsanalysen &r
statistiskt sakerstallda da signifikansvardet ar tillfredsstallande. Hogsta godtagbara vardet for
signifikansen ar enligt Malhotra och Birks (2003) 0,05.

Innan undersokningen genomférdes var vart antagande att det finns en indirekt koppling mel-
lan kundndjdhet och besoksfrekvens vilket i forlangningen aven kan forvéntas leda till en mer
levande stadskarna ur detaljhandelsperspektivet. Antagandet grundar sig pa sambandet att
nojda kunder leder till en 6kad besoksfrekvens genom aterbesok och relationer som ett flertal
forfattare (exempelvis Gummesson, 1995; Léo & Philippe, 2002) pavisar i teorin. Hypotes nio
i uppsatsen testar praktiskt giltigheten for detta antagande under de specifika forutsattningar
som gallde for denna undersokning.

H9 lyder som féljer: "Upplevd kundngjdhet kommer att ha ett positivt samband med besoks-
frekvensen”. For att konkret testa denna hypotes jamfor vi kundnéjdhetsfaktorn som oberoen-
de variabel och bestksfrekvensen som beroendevariabel. Genom regressionsanalysen erholls
foljande resultat:

Faktor Standardiserat betavarde Signifikans
Kundnojdhet 0,25 V (0.000)
Adjusted R” = 0,06

Tabell 4.8: Regressionsanalys mellan kundngjdhet och besoksfrekvens (allmén)

Dessa resultat tyder pa att det finns en bra korrelation mellan kundnéjdhet och bescksfre-
kvens, da det standardiserade betavardet ar 0,25. Enligt regressionsanalysens r>-varde kan 6
procent av variansen i besoksfrekvensen forklaras med hjélp av kundngjdhetsaspekten. Resul-
tatet &r statistiskt sakerstallt.

Kor vi istallet de enskilda faktorerna mot besokfrekvens far vi ett matt pa vilka faktorer som
direkt leder till besoksfrekvensen. Resultatet redovisas i tabell 4.9.

Faktor Standardiserat betavarde Signifikans
Tillganglighet (makro) 0,41 \ (0.000)
Underhallning/mat 0,27 \ (0.000)
Pris 0,11 V' (0.001)
Omgivning 0,07 ' (0.030)

Adjusted R* = 0,25
Tabell 4.9: Regressionsanalys mellan faktorerna och besoéksfrekvens (allmén)

Genom r?-vérdet kan vi férklara 25 procent av variationen i besoksbeteendet hos responden-
terna. Makrotillgéngligheten ar den faktor som korrelerar htgst med beséksfrekvensen. Fakto-
rernas korrelation till besoksfrekvensen ar statistiskt sakerstdllda da signifikansvardena ar
lagre dn 0,05 (Malhotra & Birks, 2003). Faktorerna retail mix/liv och rorelse, sékerhet, servi-
ce samt tillganglighet (mikro) visar inget direkt samband med bestdksfrekvensen varfor de ej
redovisats i tabell 4.9.
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4.3 Fallet Landskrona

Foljande avsnitt behandlar fallet Landskrona och jamfor de olika handelsomradena for att
tydliggora skillnader dem emellan. Detta avsnitt syftar till att klargéra skillnader mellan fun-
gerande och icke-fungerande stadskérnor samt skillnader mellan stadskarnor och kdpcentra.
Avsnittet ger dven en mojlighet att béttre kunna besvara uppsatsens praktiska problem.

Det praktiska problemet &mnar att svara pa vilka faktorer som ar betydelsefulla for att skapa
en levande stadskarna ur ett detaljhandelsperspektiv. FoOr att satta in problemstélliningen i en
relevant kontext har vi valt att under denna rubrik studera Landskronas och dess problematis-
ka situation och jamfora den gentemot tva narliggande handelsomraden, ett i form av en fun-
gerande stadskérna (Helsingborgs cityhandel) och ett i form av ett externt kdpcenter (Center
Syd). De olika resultaten fran analyserna som presenteras nedan syftar till att ge ett mer inga-
ende svar pa det praktiska problemet som formulerats i uppsatsen, och da med Landskrona
som fallstad.

4.3.1 Summavariabler

| tabell 4.10 redovisas summavariabler for de faktorer vi identifierat tidigare i uppsatsen.
Summavariablerna ar ett medelvérde dver varje handelsomrades prestationer 6ver de variabler
som ingar i respektive faktor. Genom att studera tabellen kan vi anta att Landskronas cityhan-
del uppfattas negativare an de dvriga tva handelsomradena. Faktorerna har rangordnats efter
till vilken grad de paverkar kundnéjdheten.

Faktor Landskrona Helsingborg Center Syd
Medelvarde Std. Medelvarde Std. Medelvarde Std.
avvikelse avvikelse avvikelse
Retail mix/liv rorelse 2,5 0,91 4,4 0,83 4,0 0,75
Pris 3,0 0,86 4,1 0,98 3,9 0,92
Sakerhet 3,2 0,78 3,8 1,13 4.1 1,07
Omgivning 3,5 1,00 41 1,15 3,2 0,89
Underhallning/mat 3,2 1,03 4,5 0,89 3,5 1,11
Tillganglighet (mikro) 4,2 0,75 4,0 1,05 4,4 0,65
Service 41 0,90 4.4 0,98 41 0,88
Tillganglighet (makro) 4,5 1,09 3,8 1,12 3,6 0,84
Kundnojdhet 2,4 1,02 4,2 0,96 4,0 0,82
Besoksfrekvens 3,2 1,13 2,6 1,19 2,9 1,07

Tabell 4.10: Summavariabler for faktorerna samt fér kundnéjdhet och besoksfrekvens

Landskronas cityhandel redovisar 6verlag de lagsta medelvardena pa faktorerna. De storsta
skillnaderna finner vi dessutom pa tva av de mest centrala faktorer namligen retail mix/liv och
rorelse och kundnojdhet. Pa dessa faktorer &r Landskrona klart efter sina konkurrenter.
Landskrona visar daremot upp det bésta medelvardet for besoksfrekvensen. Vardena i tabell
4.10 ska tolkas i ljuset av de tidigare utforda regressionsanalyserna.
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4.3.2 Korrelations-/prestationsmatriser

Vi kan jamfora de olika handelsomradenas prestationer genom korrelations-/prestations-
matriser. Figur 4.1 ger en bild dver de tre handelsomradenas individuella prestationer i forhal-
lande till vilken betydelse prestationen pa den enskilda faktorn anses ha for kundnojdheten i
enlighet med tidigare utforda regressionsanalyser.

Korrelation med kundndjdhet

Korrelation med kundndjdhet

Landskrona
8
e Faktor
71
B Underhalining / mat
,61
Tillganglighet (mikr
51 0)
41 Tillganglighet (makr
o]
,31 )
Sakerhet
219
O B Service
11 :
' o o Retail mix / liv och
0,04 rorelse
.14 Pris
-2 B Omgivning
1,0 2,0 3,0 4,0 5,0
Prestation
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8
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51 0)
41 Tillgénglighet (makr
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21
=] O Service
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Figur 4.1: Korrelations-/prestationsmatriser (kundndjdhet - faktorerna)

Figuren ger ocksa en bild av vad som skiljer de olika handelsomradena at. Den storsta skill-
naden &r att Landskrona presterar daligt pa den faktor (retail mix/liv och rorelse) som enligt
regressionsanalysen bidrar mest till kundnojdheten. Figuren visar ocksa att de andra tva han-

delsomradena presterar bra pa denna betydelsefulla faktor.
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Figur 4.2 visar med hjélp av samma typ av matriser prestationen pa de faktorer som istéllet for
kundndjdhet bidrar till besdksfrekvensen.
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Figur 4.2: Korrelations-/prestationsmatriser (bestksfrekvens - faktorerna)

Att Landskrona presterar bra pa makrotillganglighet &r inte speciellt markvardigt med tanke
pa att urvalet av respondenterna utgar ifran landskroniter. Pa de faktorer som handelsomrade-
na konkret kan paverka presterar daremot Landskrona Gver lag samre an sina konkurrerande
handelsomraden.

For att ytterligare jamfora handelsomradena med varandra har en diskriminantanalys genom-

forts. Diskriminantanalysen visar genom de identifierade funktionerna hur respondenterna
sarskiljer omradena ifran varandra (se tabell 4.11).
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Variabler Funktion 1 Funktion 2

4. Vid kop av specifik produkt, har jag manga affarer att valja bland. 0,34 -0,02
5. Det finns manga kanda aterférsaljare har. 0,35 0,03
7. Om behov uppstar, kan jag hitta lyxvaror har. 0,01 0,25
9. Det 6ppnas manga nya affarer har. 0,25 -0,17
15. Arkitekturen ar vacker och tilltalande har. -0,09 0,25
16. Det ar rent och frascht har. 0,03 -0,35
17. De allmanna platserna ar attraktiva och tilltalande har. -0,24 0,29
18. Jag kan traffa vanner och umgas med noje har. -0,22 0,02
22. Dar ar mycket folk i rérelse under kvallstid har. 0,28 0,02
24. Det tar kort tid fér mig att ta mig till. -0,38 -0,02
27. Det ar enkelt att hitta parkeringsplats har. -0,14 -0,41
34. Det finns ett stort och varierat utbud av underhallning har. -0,01 0,65
35. Det anordnas ofta speciella aktiviteter inom handelsomradet. 0,05 -0,26
40. Mitt fordon ar sékert nar det ar parkerat héar. 0,21 -0,05

Tabell 4.11: Diskriminantanalys

Efter att ha analyserat variablernas olika diskriminantkoefficienter i tabell 4.11 har vi namn-
gett funktionerna enligt féljande:

= Funktion 1: Konkreta shoppingforutsattningar
= Funktion 2: Underhallning och omgivning

Funktionerna forklarar respondenternas klassificering till olika grad. Tabell 4.12 visar att
funktion 1 star for 67 procent av variansen i materialet och funktion 2 for 33 procent. Detta
innebér att huvuddelen av respondenterna sarskiljer omradena efter de konkreta shoppingfor-
utsattningarna och darpa efter underhallning och omgivning. Bada funktionerna &r statistiskt
sékerstéllda.

Diskriminerande funktioner Varians (%) Canonical Signifikans
korrelation
Funktion 1  Konkreta shoppingférutsattningar 67 0,89 \ (0.000)
Funktion 2  Underhallining och omgivning 33 0,81 < (0.000)

Tabell 4.12: Diskriminerande funktioner

Diskriminantanalysens framsta fordel ar att vi med hjéalp av den pa ett dverskadligt satt kan
tydliggora de sarskiljande egenskaper handelsomradena uppvisar gentemot varandra. | figur
4.3 framgar det hur de olika handelsomradena uppfattas av respondenterna utifran de sarskil-
jande funktioner vi identifierat.
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Figur 4.3: Territorial map

Landskrona hittar vi langt ner i figuren och kannetecknas av daliga konkreta shoppingfarut-
sattningar och en neutral underhallning och omgivning. Helsingborgs cityhandel sérskiljer sig
genom bra konkreta shoppingforutsattningar samt ett bra varde dven pa underhallning och
omgivning. Center Syd kannetecknas av de basta konkreta shoppingforutsattningarna samti-
digt som de visar det samsta vardet for underhallning och omgivning. De tva diskriminerande
funktionerna sarskiljer effektivt de tre handelsomradena.

Diskriminantanalysens klassificeringstabell anvands for att bestdmma analysens trovérdighet.

Predikterad:

Original: Landskrona (%) Helsingborg (%) Center Syd (%)
Landskrona 93,6 52 1,2
Helsingborg 1,9 95,3 2,8
Center Syd 4,6 6,1 89,3
Korrekt klassificerade: 92,7

Tabell 4.13: Klassificeringstabell

Tabell 4.13 visar procentuellt hur manga av respondenterna vi korrekt kan klassificera som
besokare med hjalp av de diskriminerande funktionerna. 93,6 procent av bestkarna i Lands-
krona kan vi bestamma utifran de svar som lamnas i undersékningen. 5,2 procent av dessa
Klassificeras fel som besdkare i Helsingborg och 1,2 procent som bestkare i Center Syd.
Klassificeringstabell starker bilden av tre valdigt olika handelsomraden. Trovardigheten for
diskriminantanalysen kan sagas vara god da totalt sett ungefar 93 procent av fallen klassifice-
ras korrekt, till skillnad fran slumpen som enbart klassificerar en tredjedel av fallen korrekt.
Troskelvardet for att diskriminantanalysen ska anses lamplig &r enligt Malhotra och Birks
(2003) en 25-procentig 6kning av slumpvardet.

De analyser som &r gjorda innan i arbetet beskriver samtliga en generell bild dver situationen.
Om vi istéllet isolerat analyserar svaren for Landskrona far vi en mer anpassad bild 6ver hur
faktorerna inverkar pa Landskrona. En regressionsanalys pa faktorernas inverkan pa kund-
ndjdheten isolerat fér svaren gallande Landskrona visar vilka faktorer som ar mest relevanta
for att forbattra cityhandeln i staden (se tabell 4.14).

34



Faktor Standardiserat betavarde Signifikans

Retail mix/liv och rorelse 0,51 \ (0.000)
Pris 0,29 \ (0.000)
Underhallning/mat 0,22 \ (0.000)
Sakerhet 0,18 \ (0.000)

Adjusted R* = 0,36
Tabell 4.14: Regressionsanalys mellan faktorerna och kundndjdhet (Landskrona)

De standardiserade betavardena tyder pa tydliga samband mellan faktorerna och kundndjdhe-
ten. Framforallt retail mix/liv och rérelse kan sagas ha en stark paverkan pa respondenternas
upplevda kundnojdhet i Landskrona. R*-vérdet avslojar att 36 procent av variansen i kund-
nojdheten kan forklaras med hjalp av ovanstaende faktorer.

Andrar vi fokus och istillet isolerat analyserar hur faktorerna paverkar besoksfrekvensen i
Landskronas cityhandel visar tabell 4.15 samma paverkande faktorer med den skillnaden att
aven makrotillgangligheten nu finns representerad. De redovisade faktorerna &r samtliga sta-
tistiskt sakerstéllda..

Faktor Standardiserat betavarde Signifikans
Retail mix/liv och rorelse 0,35 \ (0.000)
Pris 0,32 v (0.000)
Underhallning/mat 0,32 \(0.000)
Tillgénglighet (makro) 0,19 \(0.000)
Sékerhet 0,10 \(0,050)

Adjusted R* = 0,33
Tabell 4.15: Regressionsanalys mellan faktorerna och besoksfrekvens (Landskrona)

De statistiskt sakerstallda betavardena visar pa ett generellt sett gott samband. R%-vardet visar
att faktorerna forklarar 33 procent av variationen i besoksfrekvensen for Landskrona cityhan-
del. Faktorer med ett betavirde som motsvaras av noll redovisas ej i tabell 4.14 och 4.15.

Figur 4.4 visar pa ett 6verskadligt satt vad som presenterats i tabellerna 4.14 och 4.15, det vill
saga hur de olika faktorerna paverkar kundndjdheten respektive besoksfrekvensen.
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Figur 4.4: Korrelations-/prestationsmatriser (kundndjdhet/besoksfrekvens - faktorerna, Landskrona)
Genomgaende for de bada matriserna &r att Landskrona misslyckas att prestera pa de faktorer

som ar av storst betydelse for kundndjdhet respektive besoksfrekvens. Daremot presterar de
bra pa faktorer som inte har samma betydelse for det stora hela.
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5. Analys

| detta kapitel kommer vi att tolka och analysera resultatet fran den empiriska undersokning-
en i relation till den teoretiska referensramen. Analysen ar uppbyggd efter samma disposition
som empirin. Inledningsvis analyseras den deskriptiva statistiken, foljt av validering av ana-
lysmodell. Slutligen analyseras fallet Landskrona. Analyskapitlet utgér grunden for de slut-
satser som presenteras i uppsatsens avslutande kapitel.

5.1 Deskriptiv statistik

Resultaten av den deskriptiva statistiken ger en forsta 6vergripande bild 6ver respondenterna
och den generella situationen i undersokningen. Jamfor vi urvalet med verkligheten kan vi
styrka relevansen pa materialet da urvalet stammer val 6verens med verkligheten. Enligt
SCB:s befolkningsstatistik (Internet 3) bestod Landskronas befolkning 2003 av 51 procent
kvinnor och 49 procent man. Medelaldern uppgick till 44 ar och medelinkomst beraknades till
17 500 kr per manad. Motsvarande uppgifter for var undersokning ger en konsférdelning pa
57 procent kvinnor och 43 procent man. Medelaldern uppgick till 46 ar och med en snitt in-
komst pa 15 000 kr.

Det mest centrala i den deskriptiva statistiken ar storleks- och avstandsforhallandena mellan
respondenterna, som utgérs av boende inom Landskrona kommun, och de olika handelsomra-
dena. Hoffu's klassiska gravity-modell foreskriver storlek och avstand som de tva grund-
laggande determinanterna vid bestimmande av ett handelsomrades beséksfrekvens. De resul-
tat undersokningen ger tyder pa att avstandet till handelsomradet ar den enskilda faktor som
har mest inflytande pa valet av vilket handelsomrade respondenterna véljer att utnyttja. Stor-
leksdimensionen verkar precis som kundndjdheten, enligt Léo och Philippe (2003), vara av
underordnad betydelse och mer fungera som en faktor som minskar betydelsen av den priméra
avstandsvariabelns dominans. Undersokningen understryker detta da Landskronas cityhandel
redovisar den Kklart hogsta besoksfrekvensen. Detta trots sin relativa storlek gentemot de andra
handelsomradena och det faktum att endast cirka 20 procent av respondenterna anser sig vara
nojda med Landskrona som handelsomrade.

5.2 Validering av analysmodell

En grundlaggande faktoranalys visar pa en bra relevans av de utvalda variablerna som utgor
fragorna i enkaten (se bilaga 1). Faktoranalysen delar upp variablerna i atta dvergripande fak-
torer som var for sig kommer analyseras mer ingaende nedan. Det hdga KMO-vardet pa 0,95
visar ett mycket bra samband mellan de variablerna i enkaten. Detta pavisar en stark koppling
mellan teorin och praktiken och visar pa en hog giltighet av analysmodellen.

De identifierade faktorerna i teorin och de identifierade faktorerna enligt den empiriska un-
dersokningen anges i tabell 5.1 for att underlatta jamforelsen.
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Faktorer (teori) Faktorer (praktik)

Faktor 1 Retail mix Retail mix/liv och rorelse
Faktor 2 Omgivning Omgivning
Faktor 3 Tillganglighet Tillgénglighet (makro)
Faktor 4 Pris Pris

Faktor 5 Underhallning Underhallning/mat
Faktor 6 Mat Tillganglighet (mikro)
Faktor 7 Service Service

Faktor 8 Sakerhet Sakerhet

Tabell 5.1: Teoretiska och praktiska faktorer

De atta faktorer som framkom av undersokningen stammer val 6verens med vad som identifi-
erats i teorin. De skillnader som framkom av undersékningen bestod dels av en hopslagning
av de i teorin bendamnda mat och underhallningsfaktorerna och dels en uppdelning av tillgang-
lighetsfaktorn. Faktorn retail mix fick ocksa en lite vidare betydelse av undersokningen da
variabler som maétte liv och rorelse &ven hamnade under denna faktor. Vi anser dock sam-
manvagt att skillnaderna mer bestar av en estetisk skillnad snarare an en djupare teoretisk
olikhet.

Genom Alpha-testet kontrolleras att variablerna som bildar faktorerna har ett internt samband
och att de mater samma sak. Alpha-testet visar att samtliga faktorer kan anses tillforlitliga, de
mater pa ett enhetligt satt vad de avser att mata. Detta styrker ytterligare likheterna mellan
teori och praktik.

De ovanstaende testerna bekréaftar alla en underliggande struktur i det undersokta materialet.
Nasta fraga ar om de identifierade faktorerna bidrar till kundnojdheten. Detta besvaras nedan
genom att analysera hypotes 1-8:

H1: Upplevd retail mix kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundnéjdhet.
Regressionsanalysen ger denna faktor ett betavarde pa 0,75 vilket uttrycker ett starkt samband
till kundnojdhet. Detta starka samband understryks av Berman och Evans (2001) da de menar
att utbudet i ett handelsomrade ar av stor betydelse for konsumentens uppfattning av omradet
da den behandlar sjalva karnprodukten. Davies och Ward (2002) understryker att ett brett sor-
timent i handelsomradet leder till 6kad kundndjdhet, vilket bekraftas av den utférda under-
sokningen.

Hypotes 1 kan utan tvivel anses vara korrekt.

H2: Upplevt pris kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundngjdhet.

Betavardet for prisfaktorn uppgar till 0,22 vilket vi anser pavisa ett positivt samband till
kundndjdheten och styrker Léo och Philippe (2002) argumentation nér de menar att det viktigt
att kunden kanner att han/hon kan gora bra affarer inom omradet for att bli néjda.

Hypotes 2 kan anses vara korrekt.
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H3: Upplevd omgivning kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundnojdhet.

Omgivning visar ett betavarde pa 0,15. Aven detta ar enligt oss ett bevis for att det existerar
ett positivt samband mellan omgivning och kundndjdhet.

Hypotes 3 kan anses vara korrekt.
H4: Upplevd tillganglighet kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundnéjdhet.

Tillganglighet delas, som framgatt innan, upp i tva skiljda faktorer av faktoranalysen, mikro-
tillganglighet och makrotillganglighet. Borjar vi analysera mikroaspekten ser vi ett betavarde
pa 0,07. Detta varde tyder pa ett positivt samband till kundnojdheten, vardet ar dock sa pass
Iagt att dess relevans kan ifragasattas. Forfattarnas (exempelvis Léo & Philippe, 2002) pasta-
ende om att det &r viktigt att handelsomradenas besokare enkelt ska kunna orientera sig och ta
sig fram i omradet kan darfor diskuteras. Vi tror inte att man kan forkasta de asikterna utan
istallet tror vi att de i undersokningen behandlade handelsomradena uppvisar ett sa pass lik-
vardigt resultat inom denna faktor att det istéllet blir en férutséattning for att kunna skapa nojda
kunder. Denna tolkning styrks delvis av den laga varians mikrotillganglighet visar upp i fak-
toranalysen. Endast cirka 3 procent av variansen i undersékningen finns inom denna faktor.

For makrotillgangligheten finns det enligt regressionsanalysen inget belédgg for att den skulle
bidra till kundnéjdheten. Flera forfattare saésom Berman och Evans (2001) och Frasquet et al.
(2001) beskriver i teorin att tillgangligheten till och fran handelsomradet inverkar pa kund-
ndjdheten. Detta kan inte styrkas av undersékningen. Det verkar istallet som att tillganglig-
hetsfaktor har en direkt inverkan pa besoksbeteendet, vilket analyseras mer ingaende senare i
uppsatsen.

Hypotes 4 kan styrkas till halften, mikroaspekten av tillganglighetsfaktorn visar pa ett positivt
samband med kundnéjdheten, om &n till en begréansad del. Det finns dock inget belégg, enligt
regressionsanalysen, for att makroaspekten av tillganglighetsfaktorn skulle bidra till kund-
nojdhet.

H5: Upplevd service kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundngjdhet.

Service har enligt Léo och Philippe (2002) en inverkan pa omradets kundnojdhet. Betavardet
fran regressionsanalysen motstrider dock forfattarnas pastaende. Servicefaktorn redovisar ett
betavarde pa enbart 0,07 vilket i och for sig tyder pa ett positivt samband men relevansen av
faktorns inverkan pa kundndjdheten kan ifragasattas. Parasuraman et al. (1985) menar att de
anstalldas vanlighet, bemd&tande och kompetens &ar av stor vikt for hur konsumenten upplever
besoket i omradet. Genom att enbart titta pa betavarde kan detta ifragaséattas, vi tror dock att
en liknande argumentation som fordes vid mikrotillgangligheten ocksa kan tillampas héar. Ser-
vicefaktorns varians i faktoranalysen ar aterigen lag, 2,6 procent, vilket innebar att responden-
terna svarat likvardig over alla omradena. Vi anser darfor att dven servicefaktorn dr att anse
som en forutsattning for kundndjdhet och inte som en faktor som har en direkt positiv paver-
kan pa kundnojdheten. Denna tolkning stammer val 6verens med Bellenger (1977) synsétt pa
service som en aktivitet som primart starker och kompletterar karnprodukten, shoppingen.

Hypotes 5 kan anses vara korrekt da ett positivt, om an lagt, samband identifieras i regres-
sionsanalysen.
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H6-H7: Upplevd underhallning/mat kommer att ha ett positivt samband med upplevd kund-
nojdhet.

Hypotes 6 och 7 behandlar de av teorin identifierade faktorerna underhallning och mat. Un-
dersokningen visade att dessa kunde slas ihop till en sammanhangande faktor varfor de besva-
ras gemensamt har. Betavérdet for faktorn ar 0,13 vilket bekraftar ett positivt samband med
kundndjdheten och styrker Sit et al. (2003) pastaende om att ett varierat kringutbud hojer upp-
levelsen av bestket och bidrar till mer néjda kunder.

Hypotes 6 och 7 kan anses vara korrekta.
H8: Upplevd sékerhet kommer att ha ett positivt samband med upplevd kundndjdhet.

Hypotes 8 behandlar den sista av de atta faktorer som identifierats i undersokningen, namli-
gen sakerhet. Léo och Philippe (2002) menar att det ar viktigt att konsumenten kanner en
trygghet i omradet bade for sig sjalv och for sina agodelar for att han/hon ska vara néjd med
handelsomradet ifraga. Sakerhetsfaktorn redovisar ett betavarde pa 0,17 vilket styrker bade
forfattarnas argument och det faktum att sakerhet har ett positivt samband med kundndjdhe-
ten.

Hypotes 8 kan anses vara korrekt.

Ovan har var och en av de atta identifierade faktorernas paverkan pa kundnojdheten analyse-
rats. Alla hypoteser utom H4 kan styrkas. H4 kan bara delvis styrkas inom den del som be-
handlar mikrotillgangligheten.

Efter att ha kontrollerat att varje hypotes var for sig &r det intressant att titta p r’-vérdet for de
faktorer som ingatt i regressionsanalysen. R*-vérdet &r ett matt p& hur stor del av variansen i
kundnéjdheten som kan tillskrivas faktorerna. R%-vardet for de &tta faktorerna som &r avsedda
att matta kundnojdheten uppgar till 68 procent. 68 procent av variationen i kundndjdhet beror
alltsa pa de atta identifierade faktorerna. Detta &r ett bra varde som bevisar relevansen i ana-
lysmodellens forsta del. De faktorer som foreslagits i teorin av en méngd forfattare, (Sit et al.,
2003; Dennis et al., 2002; Frasquet et al., 2001; Wong et al., 2001; Yavas, 2001; Bell, 1999;
Wakefield & Baker, 1998; Finn & Louviere, 1996; Weisbrod et al., 1984; Gautschi, 1981;
Nevin & Houston, 1980; Bellenger et al., 1977), méater vad de avser att mata, nd&mligen kund-
nojdhet.

Det aterstar dock att se om det finns ndgot samband mellan kundn6jdhet och besoksfrekvens.
For att svara pa denna fraga kommer hypotes 9 att analyseras narmre nedan.

H9: Upplevd kundndjdhet kommer att ha ett positivt samband med besoksfrekvensen.

Resultatet av regressionsanalysen visar pa ett samband mellan kundnéjdhet och besoksfre-
kvens, da betavardet &r 0,25. H9 kan darfor styrkas da den visar pa ett positivt samband. En
ytterligare intressant aspekt ar r’-vérdet for beroendet mellan kundnéjdhet och besoksfre-
kvens. Detta varde uppgar till 0,06 vilket innebér att 6 procent av bestksbeteendet kan forkla-
ras fran kundnojdhetsaspekten. Detta vérde visade sig var lagre an vi forutspatt att det skulle
vara. Trots ett antal forfattares rekommendationer om ett arbete med kundnéjdhet och relatio-
ner sa begransas forklaringen av variansen i respondenternas besdksbeteende i studiens under-
sokning till 6 procent.

40



En bidragande orsak till den laga forklaringsgraden tror vi har att géra med avstandet till de
olika handelsomradena. Vi har tidigare pratat om avstandet som den primara faktorn nar det
galler bestammande av vilket handelsomrade kunden valjer att utnyttja. Vi tror att man funnit
ett starkare samband mellan kundnéjdhet och besdksfrekvens om respondenterna i undersok-
ningen fysiskt hade haft lika langt till alla handelsomrade. Handelsomradenas geografiska
placering i relation till de tdnkta besokarna hade da inte paverkat kundens val av handelsom-
rade i lika stor utstrackning. Vi tror istéllet att kundndjdheten i sa fall hade spelat en storre roll
vid valet av handelsomrade.

Den enligt oss laga forklaringsgraden innebar dock inte vi kan forkasta argumentationen Léo
och Philippe (2002) lyfter fram nér de sdger att kundngjdheten &r en dimension for att minska
betydelsen av avstandet till handelsomradet. Tvartom sa styrks detta pastaende genom kund-
nojdhetens uppvisade betavarde pa 0,25, det vill sdga ett positivt samband med besoksfre-
kvensen.

| tabell 5.2 visas en sammanstéllning av alla hypoteserna. Tabellen visar tydligt att teorin
stammer val 6verens med praktiken da samtliga hypoteser, utom makrotillganglighet, kunde
styrkas. Detta styrker dven valet av analysmodell i uppsatsen. Modellen méater vad som ar
avsett att matas pa ett bra och tydligt sétt.

Hypotes Styrkt
1. Upplevd retail mix kommer att ha ett positivt v
samband med upplevd kundnéjdhet.
2. Upplevt pris kommer att ha ett positivt sam- \
band med upplevd kundndjdhet.
3. Upplevd omgivning kommer att ha ett positivt v

samband med upplevd kundngjdhet.

4. Upplevd tillganglighet kommer att ha ett posi-  V (mikro)
tivt samband med upplevd kundnojdhet. X (makro)
5. Upplevd service kommer att ha ett positivt v
samband med upplevd kundngjdhet.

6. Upplevd underhallning kommer att ha ett posi- \
tivt samband med upplevd kundnéjdhet.

7. Upplevd uppfattning om mat kommer att ha v

ett positivt samband med upplevd kundndjdhet.

8. Upplevd sékerhet kommer att ha ett positivt v
samband med upplevd kundnéjdhet.

9. Upplevd kundnéjdhet kommer att ha ett posi- \

tivt samband med besdksfrekvensen.

Tabell 5.2: Sammanstallning av hypoteserna

For att svara battre pa det praktiska problemet och for att ta fram en mer anpassad modell for
besoksbeteende i handelsomradet tittar vi nedan narmre pa de enskilda faktorernas direkta
inverkan pa besoksbeteendet. De faktorer som uppvisar ett direkt samband med besoksfre-
kvensen &r:

Tillganglighet (makro)

Underhallning/mat

Pris

Omgivning
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Makrotillgangligheten ar den enskilda faktor som storst paverkan pa besoksfrekvensen. Fak-
torn har ett betavarde pa 0,41 vilket tyder pa ett forhallandevis starkt positivt samband. Bell
(1999) sager ocksa att tillgangligheten ar en grundlaggande variabel som styr besoksfrekven-
sen till omradet. Han tar aven upp den klassiska storleks- och avstandsmodellen av Hoffu.
Aven Léo och Philippe (2002) menar att besoksbeteendet i forsta hand styrs av distansen till
handelsomradet. Detta innebér att det svart for de enskilda handelsomradena att i nagon storre
utstrackning kunna paverka denna faktor. Omradena far enligt Berman och Evans (2001) se
till att det ar latt och smidigt att ta sig till och fran omradena sa att den upplevda tillganglighe-
ten upplevs battre. Det fysiska avstandet ar svarare att paverka.

Underhallning/mat redovisar ett betavéarde pa 0,27 vilket dven det visar pa ett bra samband till
besoksfrekvensen. Vérdet ger ocksa stod for Davies och Ward’s (2002) pastaende om att han-
delsomradena i allt storre grad tenderar till att bli sociala motesplatser dar manniskor traffas
aven da de inte ska handla. Underhallning och utbud av matstallen kan antas locka manniskor
till handelsomradena.

Faktorn pris har ett betavarde pa 0,11, vilket pavisar ett positivt samband med besoksfrekven-
sen dven om det inte ar speciellt starkt. Detta styrker Léo och Philippes (2002) resonemang
om att utforsaljningar och andra erbjudande medfor att handelsomradet blir mer attraktivt och
skapar fler ndjda kunder. Detta kan uppnas genom attraktiva utforsaljningar och dylikt.

Omgivning &r den sista av faktorerna som pavisar ett positivt samband med besoksfrekvensen.
Betavardet ar sa pass lagt att inneborden kan ifragasattas. Betavardet ligger pa 0,07. Detta
innebar ocksa att stadskarnans ofta fordelaktigt ansedda omgivning och atmosfar inte verkar
ha den betydelse som beskrivits i teorin av bland annat Davies och Ward (2002).

Tillsammans forklarar faktorerna ovan 25 procent av variationen i besoksfrekvensen. Detta &r
betydligt hdgre &dn det som kan forklaras genom enbart kundndjdheten (6 procent). Det ska
dock tillaggas att faktorerna i det senare fallet inte &r utvalda for att specifikt mata besoksfre-
kvensen. Detta syns ocks& om vi jamfor r’-vardet for sambandet mellan faktorerna och be-
s6ksfrekvensen gentemot r-vardet for faktorerna som mater kundnéjdheten. Samma vérde for
faktorerna i forhallande till kundnojdheten ar 68 procent, detta visar att faktorerna i forst hand
ska anvéndas for att utvardera kundngjdhet.

Konsekvensen blir att véardet for faktorerna som determinanter av besoksfrekvensen inte blir
tillrackligt bra for att kunna anvanda faktorerna som ett tillfredsstéllande métinstrument for
besoksbeteende. Ett antal faktorer maste da identifieras och adderas for att verktyget ska kun-
na anvéndas tillfredsstallande och med den precision som kravs for att ge en fullstandig bild
av vad som avses att mata, i detta fall besoksfrekvens.

Det har framgatt av tidigare resonemang att tillvagagangssattet for att bestamma besoksfre-
kvensen &r tvadelat. Det forsta tillvagagangssattet mater faktorernas bidrag till kundngjdheten
for att darefter mata kundnojdhetens paverkan pa besoksbeteendet. Det andra tillvagagangs-
séttet méater de faktorer som visat sig ha en direkt koppling till besoksfrekvensen.

En tredje aspekt pa forhallandet mellan kundnojdhet och besoksfrekvens kan forutsattas om vi
tittar pa Léo och Philippes (2002) argument om att besokarnas upplevda kundnojdhet inte &r
statisk utan en pagaende process som hela tiden uppdateras da besokarna, genom nya upple-
velser, skapar sig nya referensramar. Detta innebér att ett handelsomrade kontinuerligt maste
arbeta med de identifierade faktorerna for att fortsétta leverera en énskvard kundndjdhet.
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Léo och Philippe (2002) talar ocksa om sambandet mellan kundndjdhet och aterbesoksbete-
ende. Detta resonemang stammer vél éverens med vad till exempel Bell (1999), Grénroos
(2000) och Gummesson (1995) sager om kundlojalitet och aterbesoksbeteende, namligen att
goda langsiktiga relationer skapar lojala kunder, vilket i vart fall blir lojala och aterkommande
besokare.

Det forsta steget blir att locka besokare till handelsomradet, darefter skapar besékaren en per-
sonlig uppfattning om besoket, utifran de identifierade faktorerna och de individuella aspekter
som Brown (1992) beskriver vid konsumtion av “the urban retail product”. Utifran detta ut-
varderas sedan handelsomradet i besokarens sinne. Upplever besokaren en hog kundngjdhet
kan vi forutsatta en vilja att upprepa besoket i handelsomradet. Da preferenserna enligt Léo
och Philippe (2002) hela tiden forandras startar en ny utvarderingsprocess av omradet varje
gang besokaren gor en ny visit i omradet.

Med ovanstaende analyser i atanke kan vi presentera en ny analysmodell, som utifran uppsat-
sens forutsattningar battre visar faktorernas totala inverkan pa respondenternas besoksfre-
kvens. Utdver r>-vdrdena aterges de standardiserade betavardena for respektive faktor (se fi-
gur 5.1).

Retail mix / liv och rorelse 0.75
. 0,22
Pris * 2.
R '0’68: KUNDNOJDHET 0.25
Sékerhet 0.17
Tillganglighet (makro) 041 R?:0,06
Omgivning 0.15 il
2.
Underhallning / mat 027 R?:0.23 BESOKSFREKVENS
Underhallning / mat 013
Pris 0.11
Tillganglighet (nikro) 0,07
o 0,07
Omgivning
Servi 0,07
ervice
A

Figur 5.1: Egen modell 6ver samband mellan faktorer, kundnéjdhet och besoksfrekvens

5.3 Fallet Landskrona

| foregaende del av uppsatsen klargjordes och rangordnades faktorernas paverkan pa kund-
nojdhet respektive besoksfrekvens. For att ge ett mer heltdckande svar pa det praktiska pro-
blemet, vilka faktorer som paverkar och bidrar till en levande stadskarna ur ett detaljhandels-
perspektiv, och visa hur de olika handelsomradenas prestationer pa faktorerna paverkar kund-
nojdheten och besoksfrekvensen jamfors handelsomradena nu utifran sina prestationer. De
resultat som redovisats i resultatkapitlet analyseras hér i sin kontext for att ge en levande bild
Over situationen.
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Aterger vi tabell 4.10, kan vi iaktta en del intressanta vérden.

Faktor Landskrona Helsingborg Center Syd
Medelvarde Std. Medelvarde Std. Medelvarde Std.
avvikelse avvikelse avvikelse
Retail mix/liv rorelse 2,5 0,91 4,4 0,83 4,0 0,75
Pris 3,0 0,86 4.1 0,98 3,9 0,92
Sakerhet 3,2 0,78 3,8 1,13 4.1 1,07
Omgivning 3,5 1,00 4.1 1,15 3,2 0,89
Underhallning/mat 3,2 1,03 4,5 0,89 35 1,11
Tillganglighet (mikro) 4,2 0,75 4,0 1,05 4,4 0,65
Service 4.1 0,90 4.4 0,98 4.1 0,88
Tillgénglighet (makro) 4,5 1,09 3,8 1,12 3,6 0,84
Kundndjdhet 2,4 1,02 4,2 0,96 4,0 0,82
Besoksfrekvens 3,2 1,13 2,6 1,19 29 1,07

Tabell 4.10: Summavariabler for faktorerna samt for kundndjdhet och bestksfrekvens

Det &r intressant att jamfora prestationerna fér Landskronas cityhandel, vilken symboliserar
en stadskdrna med problem, gentemot framférallt Helsingborgs cityhandel, vilken symbolise-
rar en fungerande stadskarna. Vilka skillnader finns det och vad betyder dem? Landskronas
cityhandel presterar 6ver lag samre pa faktorerna, jamfort mot Helsingborg, men framférallt
pa de faktorer som har en hdg korrelation mot bade kundndjdhet och besdksbeteende. Ett un-
dantag ar dock makrotillgangligheten. Denna faktor & som vi konstaterat tidigare véldigt svar
att paverka, vilket ifragasatter faktorns relevans i denna diskussion.

En utveckling av de matriser som presenterades i figur 4.2 forklarar pa ett dverskadligt satt

handelsomradenas olika nuldge nar det galler prestationerna pa de olika faktorerna (se figur
5.2).
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Figur 5.2: Utveckling av korrelations-/prestationsmatriser (kundndjdhet - faktorerna)

Faltet langst ner till vanster kdnnetecknas av en 1ag korrelation till beroendevariabeln (kund-
nojdhet respektive besoksfrekvens) samt en dalig prestation pa faktorn ifraga. Detta innebar
att handelsomradet presterar daligt pa en faktor som har lag betydelse, darav bendgmningen
"L at vara”. Det finns sledes ingen anledning att lagga nagon energi pa denna faktor. Faltet
langst nere till hoger kannetecknas av en lag korrelation till beroendevariabeln men en hog
prestation. Har géller det enligt oss att utveckla och/eller anpassa faktorn sa att kunderna var-
deséatter faktorn sa att korrelationen till beroendevariabeln okar. Faltet hdgst upp till véanster &r
ett kritiskt falt. Har rader en hog korrelation till beroendevariabeln men en dalig prestation pa
faktorn. Detta innebéar att handelsomradet maste forbattra sin prestation pa faktorn ifraga for
att skapa konkurrenskraft gentemot Gvriga omraden. Det sista faltet ar det handelsomradena
ska strava efter. Detta falt kdnnetecknas av bade en hog korrelation till beroendevariabeln och
en bra prestation pa faktorn. Har galler det forst och framst att varda och bevaka faktorn.

Matrisen tydliggor ytterligare Landskronas problem da de presterar lagt pa den faktor som i
sérklass har mest betydelse for kundndjdheten, till skillnad mot Helsingborgs cityhandel.
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Aven Center Syd har ett battre prestationsmonster an Landskrona dven om det inte ar lika bra
som Helsingborgs. En annan intressant aspekt ar att flertalet av faktorerna uppvisar en lag
korrelation till beroendefaktorn, viket vi anser vara ett tecken pa att omradena inte i tillracklig
utstrackning utvecklat och anpassat faktorerna sa att de levererar ett mervarde till besokarna.

Tittar vi istallet pa besoksfrekvensen far vi en liknande bild av situationen (se figur 5.3).

Landskrona Helsingborg
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Figur 5.3: Utveckling av korrelations-/prestationsmatriser (bestksfrekvens - faktorerna)

Landskrona visar det bésta vardet pa faktorn tillganglighet, vilken enligt Bell (1999) innehal-
ler bland annat de klassiska plats- och distansvariablerna. Forfattaren menar att detta ar grund-
laggande variabler som styr besoksfrekvensen till omradet. Avstandsvariabeln visar sig ha
betydligt storre paverkan pa besoksfrekvensen an vad vi forvantat oss. Landskrona har den
fordelen att majoriteten av respondenterna har Landskrona néra sig. Detta ar ett faktum som ar
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svart for de andra handelsomradena att paverka. Allmant sett bor Landskrona helt enkelt bli
battre pa de betydelsefulla faktorerna och arbeta for att differentiera sina faktorer sa att de
betyder ndgot och skapar mervarde at omradets besokare.

Diskriminantanalysen ger en bild av vilka egenskaper besokarna anser skilja handelsomrade-
na fran varandra. Konkreta shoppingforutsattningar samt underhallning och omgivning ar de
tva funktioner som identifierades av analysen. Landskrona kannetecknas, foga forvanande, av
samre shoppingforutsattningar och ett neutralt varde pa underhallning och omgivning. Bade
Helsingborg och Center Syd kannetecknas av goda shoppingférutséttningar, dar Helsingborg
till skillnad mot Center Syd aven kannetecknas av bra underhallning och omgivning. Brown
(1992) menar att en stadskérna genom en bra personlighet kan locka kunder, vilket i sin tur
gynnar detaljhandeln. Genom figur 5.4 anser vi att det framgar att Landskrona gentemot Cen-
ter Syd innehar en klart godkand personlighet men de saknar de vitala forutsattningarna for
detaljhandeln, namligen de konkreta shoppingférutsattningarna.

Jarratt (1998) anser att en bra atmosfar och omgivning bidrar till att konsumenten spenderar
mer pengar och tillbringar mer tid i omradet. Davies och Ward (2002) ar inne pa samma linje
nar de menar att underhallningen inte bara tillfredstéller de sociala flanérerna utan aven for-
starker shoppingupplevelsen for dem som befinner sig i omradet for att handla. Forfattarnas
argument forutsatter att konsumenterna besoker omradet och om det saknas shoppingforut-
sattningarna, viket det ser ut att géra i Landskronas fall, kan dessa positiva effekter ifragasat-
tas.

Handelsomrade
-2 4 0 Landskrona

Helsingborg

Konkreta shoppingforutsattningar

-3 O Center Syd
-2 -1 0 1 2 3

Underhallning och omgivning

Figur 5.4: Territorial map

Ovanstaende analyser galler generellt for de tre handelsomradena, framéver kommer vi att
analysera de resultat som specifikt handlar om Landskrona. Vi anvander oss av samma ut-
formning av matriserna som i fallet med den generella regressionsanalysen, men fokuserar pa
Landskrona och dess prestationer i forhallande till kundnojdhet och besoksfrekvens. Samban-
det visas i figur 5.5.
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Figur 5.5: Utveckling av korrelations-/prestationsmatriser (kundnéjdhet/besoksfrekvens - faktorerna, Landskro-
na)

| den vanstra matrisen gallande korrelation till kundngjdhet ser vi att retail mix/liv och rorelse
ar den enskilda faktor som paverkar mest, darefter foljer pris. Dessa tva ledande faktorer &r
samma som galler for alla tre omradena. Det som sen skiljer ar att Landskrona vardesétter
underhallning/mat hogre an sakerhet vilket alltsa ar tvartom for den generella bilden. Detta
tror vi beror pa det faktum att underhallning/mat, precis som Davies och Ward (2002) féror-
dar, har en storre betydelse for handelsomradet da den forstarker shoppingupplevelsen for
dem som befinner sig i omradet for att handla. Da Landskrona visar brister i de konkreta
shoppingforutsattningarna blir sakerhetsaspekten underordnad dessa mer konkreta faktorer.

Den hogra matrisen behandlar beroendevariabeln besoksfrekvens. Har finner vi storre skillna-
der mellan den specifika analysen for Landskrona och den mer allménna analysen for de tre
omradena. De viktigaste faktorerna for Landskrona specifikt ar som vi ser i figur 5.5 retail
mix/liv och rorelse. Denna faktor finns éverhuvudtaget inte med i den allméanna analysen.
Detta anser vi bero pa att det sammanvagt finns ett gott utbud i de tre handelsomradena. Tittar
vi bara pa Landskronas cityhandel marker vi dock att det upplevda utbudet &r en viktig faktor
for att besokaren ska viélja detta handelsomrade. Ett omvéant resonemang kan anvéndas pa
makrotillgangligheten. Generellt for de tre omradena ar makrotillgangligheten en viktig
aspekt for att besokaren ska vélja ett bestamt handelsomrade. Ser vi dock isolerat pa Lands-
krona minskar denna betydelse da alla i urvalet enkelt kan ta sig till Landskronas cityhandel.
Dérav den laga korrelationen i den specifika analysen for Landskrona och den héga korrela-
tionen for den generella analysen.

I sin helhet anser vi att fallstudien tydligt visar vilka faktorer som péaverkar och forklarar hur
och pa vilket sétt de bidrar till beroendevariablerna kundnéjdhet och besoksfrekvens.

5.4 Sammanfattning

Under denna rubrik sammanfattar vi kort de huvudpoéng som framkommit ur analysen.
Vi kan bdrja med att konstatera att alla test varit statistiskt signifikanta. Detta ger ett forsta
tecken pa att analysmodellen som valts ar lamplig for problemformuleringen. Hypoteserna
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kunde samtliga utom halva innebdrden av H4 konstateras stdmma, vilket ytterligare styrker
relevansen i verktygen som valts for att svara pa problemstallningen.

Regressionsanalyserna visar tydligt att den viktigaste faktorn for den allmanna kundnéjdheten
ar retail mix/liv och rorelse. For den allmanna besoksfrekvensen visade det sig vara makro-
tillganglighet som var av storst betydelse.

Diskriminantanalysen visar pa de tva funktioner som sarskiljer de olika omradena at. Dessa ar
konkreta shoppingférutsattningarna samt underhallning och omgivning. Det ar utifran dessa
aspekter kunden subjektivt skiljer handelsomradena emellan.

Studien av fallet Landskrona visar praktiskt att retail mix/liv och rorelse i sérklass ar den vik-

tigaste faktorn for Landskrona da det galler kundnéjdhet, den visar sig ocksa vara av storst
betydelse for den direkta besoksfrekvensen om én inte lika éverlagset.
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6. Slutdiskussion

| detta avslutande kapitel presenteras de slutsatser som undersdkningen lett fram till. Avslut-
ningsvis ger vi forslag pa fortsatt forskning inom omradet.

6.1 Slutsatser

Slutsatserna presenteras i forhallande till studiens teoretiska och praktiska bidrag.

6.1.1 Teoretiskt bidrag

| den teoretiska referensramen presenterades atta faktorer som inverkar pa kundnojdheten
inom detaljhandeln. Dessa var retail mix, pris, omgivning, tillganglighet, service, underhall-
ning, mat och sakerhet. Genom den empiriska undersékningen kunde vi identifiera atta nya
faktorer utifran det praktiska fallet. Dessa bendamnde vi som retail mix/liv och rorelse, omgiv-
ning, tillganglighet (makro), pris, underhallning/mat, tillganglighet (mikro), service och sa-
kerhet. Det finns alltsa klara likheter mellan teori och praktik avseende dessa faktorer. De
framsta skillnaderna &r att retail mix utokats med liv och rorelse, tillgdnglighetsfaktorn har
delats upp i tva friliggande faktorer, mikro- och makrotillganglighet samt att underhallning
har slagits samman med faktorn mat. Vi ser dessa skillnader snarare som en definitionsfraga
an en tydlig skillnad faktorerna emellan.

Studien har visat att samtliga av de uppstéllda hypoteserna kan styrkas helt, utom en, genom
den empiriska undersokningen. De positiva sambanden mellan faktorerna och kundngjdheten
varierar i styrka, men sammanfattningsvis galler att det finns ett positivt samband mellan:

upplevd retail mix och upplevd kundnéjdhet (H1)
upplevt pris och upplevd kundngjdhet (H2)
upplevd omgivning och upplevd kundndjdhet (H3)
upplevd mikrotillganglighet och upplevd kundndjdhet (H4)
o Daremot visar studien att det inte finns ndgot direkt samband mellan makro-
tillganglighet och kundngjdhet.
upplevd service och upplevd kundndjdhet (H5)
upplevd underhallning/mat och upplevd kundndéjdhet (H6-7)
upplevd sakerhet och upplevd kundnéjdhet (H8)
upplevd kundnéjdhet och besoksfrekvensen (H9).

Ur ett generellt perspektiv har det visat sig att de samtliga faktorer utom makrotillganglighe-
ten paverkar kundnojdheten. De tre framsta &r retail mix/liv och rorelse, pris samt sakerhet.
De faktorer som har storst inverkan pa besoksfrekvens i var undersokning ar makrotillgang-
lighet, underhallning/mat, pris och omgivning, med fallande grad av paverkan. Saledes &r det
dessa faktorer som paverkar och bidrar till en levande stadskarna ur ett generellt perspektiv.

Det &r vart att notera den férhallandevis laga paverkan kundnojdheten har pa beséksfrekven-
sen i studien. Trots en lag kundnojdhet visar det sig att Landskrona har en hog besoksfre-
kvens. Detta kan enligt oss forklaras av det faktum att de undersékta handelsomradena geo-
grafiskt sett ligger sa pass langt ifrn varandra for att kundnojdhetens betydelse for konsu-
mentens val av handelsomrade minskat betydligt. Denna argumentation styrks av det faktum
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att makrotillganglighetsfaktorn r den enskilda faktor som har storst inverkan pa besoksfre-
kvensen.

6.1.2 Praktiskt bidrag

Studiens praktiska bidrag avser de slutsatser som avser fallstaden Landskrona som symbolise-
rar en stad med oattraktiv stadskarna och svag detaljhandel. Studien visar att de faktorer som
paverkar kundnojdheten i Landskronas cityhandel ar retail mix/liv och rérelse, pris, under-
hallning/mat samt sakerhet. Retail mix/liv och rorelse far underkant av respondenterna medan
ovriga tre knappt far godkant. Landskrona bor saledes satsa pa att starka och forbattra dessa
faktorer. Vi menar dessutom att de bor utveckla kriterierna for faktorerna omgivning, service
och tillganglighet sa att dessa uppskattas av konsumenterna och pa lang sikt leder till 6kad
kundndjdhet.

De faktorer som paverkar besoksfrekvensen i Landskronas cityhandel &r retail mix/liv och
rorelse, pris, underhallning/mat samt makrotillganglighet. Av naturliga skal far makrotillgang-
ligheten ett gott betyg medan de 6vriga tre faktorerna knappt far godkant. Vi rekommenderar
att Landskrona lagger ner resurser pa att forbattra faktorerna retail mix/liv och rorelse, pris
och underhallning/mat for att locka fler kunder och skapa ett medvetet aterbesoksbeteende.
Samtidigt bor faktorerna sékerhet, omgivning, service och mikrotillgdnglighet utvecklas for
att skapa goda forutsattningar for ett aterbesoksbeteende. Om ovanstaende resonemang for-
ankras inom Landskronas cityhandel och dess intressenter finns goda forutséttningar till att
skapa en mer levande stadskérna.

Generellt kan det s&gas att stadskarnor med problem noga bor 6vervéga vilka insatser som
skall sattas in. Var undersokning har visat att det finns stora skillnader mellan de olika fakto-
rerna nar det galler deras individuella paverkan pa kundnojdhet respektive besoksfrekvens.
Det bor darfor laggas vikt vid att forst faststalla vilka faktorer som ar av betydelse i det speci-
ella fallet innan kraft laggs pa olika atgarder. Manga av dessa kan som vi sett i denna studie te
sig ganska verkningslosa.

6.2 Forslag pa fortsatt forskning

Ett forslag pa fortsatt forskning &r att ta fram faktorer som konkret lockar folk till staden, ett
sa kallat besoksfrekvensindex. Denna undersokning utgar fran ett kundndjdhetsindex som
indirekt lockar/behaller folk i stadskarnan. Mojligen &r faktorer som reklam, image och rykte
relevanta for ett besoksfrekvensindex?

Ett annat forslag &r att testa och utveckla sambandet mellan kundndjdhet och besoksfrekvens
genom var framtagna modell. Hur hade sambandet mellan kundn&jdhet och beséksfrekvens
sett ut om respondenterna i undersokningen hade valts ut sa att det fysiska avstandet hade
varit likvardigt till alla de tre handelsomradena. Hur hade detta paverkat sambandet mellan
kundndéjdhet och besotksfrekvens?
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1. Jag hittar affarer som tacker de flesta av mina behov har.
Cityhandeln i Landskrona 23,6 28,0 19,2 16,4 10,8 2,0 100 26 1,3
Cityhandeln i Helsingborg 1,2 44 10,8 36,8 284 184 100 41 0,9
Handelsplats Center Syd 04 40 96 456 352 52 100 4,2 0,8
2. Det finns manga affarer som ar av intresse fér mig har.
Cityhandeln i Landskrona 256 30,8 18,8 152 72 24 100 2,5 1,2
Cityhandeln i Helsingborg 1,2 6,0 12,0 36,8 28,0 16,0 100 4,0 0,9
Handelsplats Center Syd 20 6,8 13,2 38,0 356 44 100 4,0 1,0
3. Nér jag letar efter nagot specifikt, hittar jag det sannolikt har.
Cityhandeln i Landskrona 29,6 29,6 22,8 104 44 32 100 23 11
Cityhandeln i Helsingborg 20 48 11,2 38,0 27,6 16,4 100 4,0 1,0
Handelsplats Center Syd 40 4,0 16,8 40,0 31,2 4,0 100 39 1,0
4. Vid kop av en specifik produkt, har jag manga affarer att valja emellan har.
Cityhandeln i Landskrona 36,0 352 148 76 28 36 100 20 11
Cityhandeln i Helsingborg 1,2 3,6 144 36,4 272 17,2 100 4,0 0,9
Handelsplats Center Syd 20 6,0 16,4 40,8 30,0 4,8 100 4,0 1,0
5. Det finns manga kénda aterforsaljare har.
Cityhandeln i Landskrona 26,8 344 224 76 36 52 100 22 11
Cityhandeln i Helsingborg 04 1,2 8,8 43,2 284 18,0 100 4,2 0,7
Handelsplats Center Syd 04 24 10,8 44,0 33,2 9,2 100 4,2 0,8
6. Det finns manga kanda varumarken har.
Cityhandeln i Landskrona 20,4 304 244 144 6,0 44 100 2,5 1,2
Cityhandeln i Helsingborg 04 08 6,4 396 352 176 100 4,3 0,7
Handelsplats Center Syd 04 20 96 452 352 7,6 100 4,2 0,8
7. Om behov uppstar, kan jag hitta lyxvaror har.
Cityhandeln i Landskrona 31,6 276 16,0 11,2 3,2 104 100 22 1,2
Cityhandeln i Helsingborg 24 16 8,8 30,8 352 21,2 100 4,2 0,9
Handelsplats Center Syd 6,0 144 22,0 27,2 16,0 144 100 34 1,2
8. Det finns varor eller tjanster som jag inte kan hitta nagon annanstans an har.
Cityhandeln i Landskrona 42,8 23,2 16,8 3,2 4,0 100 100 19 11
Cityhandeln i Helsingborg 15,6 9,2 156 23,6 14,8 21,2 100 32 14
Handelsplats Center Syd 23,2 17,2 20,0 14,8 116 13,2 100 2,7 14
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9. Det 6ppnas manga nya affarer har.
Cityhandeln i Landskrona 55,6 23,2 100 40 1,2 6,0 100 1,6
Cityhandeln i Helsingborg 3,2 6,8 196 21,2 10,8 384 100 3,5
Handelsplats Center Syd 48 8,0 22,0 32,0 16,8 16,4 100 3,6
10. Det finns manga bestandiga affarer, som varit verksamma lange har.
Cityhandeln i Landskrona 10,4 20,4 24,0 23,6 176 4,0 100 3,2
Cityhandeln i Helsingborg 0 2,0 12,8 34,0 25,2 26,0 100 41
Handelsplats Center Syd 0,8 5,2 20,0 40,0 224 11,6 100 3,9
11. Priserna ar bra och konkurrenskraftiga har.
Cityhandeln i Landskrona 11,6 16,4 32,0 24,0 104 5,6 100 31
Cityhandeln i Helsingborg 1,6 48 296 284 144 21,2 100 3,6
Handelsplats Center Syd 08 24 29,2 38,8 20,8 8,0 100 3,8
12. Jag hittar alltid bra erbjudanden eller nedsatta priser har.
Cityhandeln i Landskrona 14,8 244 324 16,0 1000 24 100 2,8
Cityhandeln i Helsingborg 32 96 29,6 224 12,0 23,2 100 34
Handelsplats Center Syd 28 64 276 36,8 180 8,4 100 3,7
13. Jag kanner att jag ofta gor bra affarer har.
Cityhandeln i Landskrona 15,6 21,2 256 244 92 4,0 100 29
Cityhandeln i Helsingborg 3,2 8,4 28,8 252 12,4 220 100 3,5
Handelsplats Center Syd 32 7,6 27,2 348 19,2 8,0 100 3,6
14. Utférsaljningarna ar attraktiva har.
Cityhandeln i Landskrona 20,0 24,8 252 172 6,4 6,4 100 2,6
Cityhandeln i Helsingborg 28 96 228 248 14,8 252 100 3,5
Handelsplats Center Syd 24 92 248 32,8 20,0 10,8 100 3,7
15. Arkitekturen ar vacker och tilltalande har.
Cityhandeln i Landskrona 6,4 10,0 204 31,6 30,0 1,6 100 3,7
Cityhandeln i Helsingborg 1,2 3,2 13,6 40,0 29,2 12,8 100 41
Handelsplats Center Syd 26,0 296 21,2 140 52 40 100 24
16. Det ar rent och frascht har.
Cityhandeln i Landskrona 7,2 152 30,0 284 18,0 1,2 100 34
Cityhandeln i Helsingborg 20 6,4 24,0 34,0 14,8 18,8 100 3,7
Handelsplats Center Syd 1,6 24 21,2 44,0 236 7,2 100 3,9
17. De allmanna platserna (ex. torg, bankar, promenadstrak) ar attraktiva och tilltalande har.
Cityhandeln i Landskrona 6,8 11,6 252 316 23,2 16 100 3,5
Cityhandeln i Helsingborg 08 24 252 33,6 19,2 18,8 100 3,8

Handelsplats Center Syd 15,6 19,6 26,0 196 7,2 12,0 100 2,8
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18. Jag kan traffa vanner och umgas med néje har.
Cityhandeln i Landskrona 11,6 21,6 16,8 23,2
Cityhandeln i Helsingborg 8,4 10,0 13,6 25,2
Handelsplats Center Syd 28,0 26,4 20,0 10,4

19. Jag kénner mig bekvam, som att vara hemma da jag handlar hér.
Cityhandeln i Landskrona 10,0 9,6 20,4 26,4

Cityhandeln i Helsingborg 6,4 12,8 244 244

Handelsplats Center Syd 8,0 12,0 23,6 31,6
20. Jag anser att handelsomradet har ett gott anseende:

Cityhandeln i Landskrona 31,2 24,4 18,0 15,2

Cityhandeln i Helsingborg 1,6 3,2 16,0 34,0

Handelsplats Center Syd 1,6 24 248 37,2
21. Dar ar mycket folk i rérelse under dagtid har.

Cityhandeln i Landskrona 21,6 22,8 27,2 15,2

Cityhandeln i Helsingborg 0 1,2 10,4 40,4

Handelsplats Center Syd 04 8,0 17,2 34,4
22. Dar ar mycket folk i rorelse under kvallstid har.

Cityhandeln i Landskrona 38,4 236 176 8,8

Cityhandeln i Helsingborg 24 28 14,8 32,8

Handelsplats Center Syd 10,8 5,6 18,0 31,2
23. Det ar enkelt for mig att ta mig till:

Cityhandeln i Landskrona 20 32 44 176

Cityhandeln i Helsingborg 48 6,8 19,2 33,2

Handelsplats Center Syd 72 11,2 18,4 30,4
24. Det tar kort tid for mig att ta mig till:

Cityhandeln i Landskrona 16 20 6,0 16,0

Cityhandeln i Helsingborg 6,4 10,8 29,6 28,4

Handelsplats Center Syd 8,0 13,6 23,6 32,8
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25. Resan till handelsomradet innebar kostnader (ex. bussbiljett, bensinkostnad) som jag maste ta

med i berakningen.

Cityhandeln i Landskrona 52,8 116 124 5,6

Cityhandeln i Helsingborg 6,0 6,0 14,0 16,8

Handelsplats Center Syd 76 7.6 148 18,8
26. Omradet ar mycket bra belaget fér min del.

Cityhandeln i Landskrona 40 44 72 228

Cityhandeln i Helsingborg 8,0 96 244 30,4

Handelsplats Center Syd 8,4 12,4 20,4 33,6
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27.

28.

290.

30.

31.

32.

33.

34.

Det ar enkelt att hitta parkeringsplats har.
Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd
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Parkering i handelsomradet innebar en kostnad som jag maste ta med i berakningen.
132 96 26,8 7,6
6,8 15,2 44,0

Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd

Det ar enkelt att hitta har.
Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd

Det ar enkelt och smidigt att ta sig fram har.
Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd

Oppettiderna ar passande fér mig har.
Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd

Personalen ar kompetent och kunnig har.
Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd

Personalen ar trevlig och vanlig har.
Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd

Det finns ett stort och varierat utbud av underhalining (ex. bio, bowling, spelhallar) har.
244 28,0 248 10,8 4,4 7,6 100
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Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd
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1,6

17,2
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28,4
33,6
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43,2
37,6
42,0

4,8

72,8
28,0
52,4

55,6
25,2
45,6

36,4
31,2
54,4

29,2
23,6
25,2
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26,4
29,2
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8,8

1,2
13,6
2,8
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2,8
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1,6 8,0 32,0 31,2 24,8

44,0 200 84 36 4,0 20,0
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35. Det anordnas ofta speciella aktiviteter (ex. utstallningar, modeshower, tévlingar, julshower) inom
handelsomradet.

Cityhandeln i Landskrona
Cityhandeln i Helsingborg
Handelsplats Center Syd

14,4 24,0 30,8 16,0 6,0 8,8

16 64 20,0 276 11,6 32,8
6,0 56 184 324 22,0 15,6

100
100
100

2,7
3,6
3,7

1.1
1,0
1,1
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36. Det finns ett varierat utbud av caféer har.

Cityhandeln i Landskrona 10,8 15,6 27,6 23,6 19,2
Cityhandeln i Helsingborg 1,2 20 9,6 36,0 33,2
Handelsplats Center Syd 4,8 15,2 20,8 32,0 20,8

(%) eseas o |In /o 107 "9

(%) yeloL

100
100
100

apleAlspsN

3,3
4,2
3,5

37. Det finns ett varierat utbud av matstallen (ex. restauranger, snabbmatkedjor, gatukok) har.

Cityhandeln i Landskrona 4,0 14,8 20,4 32,0 26,4

Cityhandeln i Helsingborg 08 24 4,8 37,2 36,8
Handelsplats Center Syd 56 156 20,4 27,2 24,0
38. Jag kanner mig trygg/saker nar jag befinner mig har.
Cityhandeln i Landskrona 21,2 21,2 14,4 252 16,8
Cityhandeln i Helsingborg 4,4 10,0 23,2 30,0 15,6
Handelsplats Center Syd 1,2 28 7,6 42,0 404
39. Resan till handelsomradet medfor ingen risk for mig.
Cityhandeln i Landskrona 10,0 6,0 22,0 20,0 38,8
Cityhandeln i Helsingborg 6,0 6,4 26,4 20,8 28,0
Handelsplats Center Syd 72 7,2 23,6 22,4 32,8
40. Mitt fordon ar sakert nar det ar parkerat har.
Cityhandeln i Landskrona 244 26,4 18,4 144 9,6
Cityhandeln i Helsingborg 8,4 18,0 23,2 21,2 7,6
Handelsplats Center Syd 44 7,2 21,2 33,6 23,2
z
S o
g =
@ o
= =5 z &~ 3
%] %] @ -
3 3 = Z >
S 9o F 9 9
[} o} L =) [}

41. | egenskap av handelsplats, hur ndjd eller missndjd ar du i helhet med
Cityhandeln i Landskrona 17,2 32,0 31,2 14,4 4.8
Cityhandeln i Helsingborg 0 1,6 16,0 48,0 18,8
Handelsplats Center Syd 0,8 4,0 17,2 53,6 19,6

24
18,0
7,2

1,2
16,8
6,0

3,2
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6,8

(%) eseas fa A/ [8 19 "9

15,6
4,8

100
100
100

100
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42. Hur val uppfyller detta handelsomrade dina férvantningar?
Cityhandeln i Landskrona 14,4 33,2 28,0 184 40 20 100 26 1,1
Cityhandeln i Helsingborg 08 3,2 16,0 456 18,0 164 100 3,9 0,8
Handelsplats Center Syd 20 3,2 14,8 53,2 208 6,0 100 3,9 0,8
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43. Forestall dig ett perfekt handelsomrade, hur nara ditt ideal ligger detta handelsomrade totalt sett?

Cityhandeln i Landskrona 28,0 324 244 92 36 24 100 23 11
Cityhandeln i Helsingborg 04 7,2 22,0 424 10,8 17,2 100 3,7 0,8
Handelsplats Center Syd 24 6,8 26,0 456 120 7,2 100 3,6 0,9
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44. Hur ofta handlar du har?
Cityhandeln i Landskrona 16 24,8 17,2 244 312 08 100 36 1,2
Cityhandeln i Helsingborg 92 448 22,8 128 40 64 100 26 1,0
Handelsplats Center Syd 3,2 348 30,8 21,2 76 24 100 3,0 1,0
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45. Vanligtvis handlar jag har.
Cityhandeln i Landskrona 10,8 16,0 18,0 264 264 24 100 34 1,3
Cityhandeln i Helsingborg 15,2 31,6 18,8 18,0 52 11,2 100 26 1,2
Handelsplats Center Syd 84 216 236 30,0 136 2,8 100 3,2 1,2
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46. Hur stor andel i procent av dina inkép (exklusive mat) gér du har?
Cityhandeln i Landskrona 39,2 19,2 18,8 12,8 9,2 0,8 100 23 14
Cityhandeln i Helsingborg 496 236 164 24 12 68 100 1,7 09
Handelsplats Center Syd 328 264 224 96 6,8 20 100 23 1,2
47. Kon
Man (%) Kvinna (%)
43,2 56,8
48. Hur gammal ar du?
Alder 12 13 14 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Procent 04 04 08 24 20 16 04 08 12 20 28 28 16 16 16 16
Alder 31 32 33 34 35 36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46
Procent 0,8 20 16 04 16 16 28 08 20 20 08 24 20 20 16 08
Alder 47 48 49 50 51 52 53 54 55 56 57 58 59 60 61 62
Procent 20 28 16 20 08 28 28 04 36 32 20 16 24 24 24 20
Alder 64 65 66 67 68 69 71 72 73 75 76 77 79 80 82 83
Procent 16 16 16 16 12 08 16 04 08 04 04 04 04 12 04 04
Alder 84 85 86
Procent 0,4 04 04




Medelvarde: 45,9 ar
Medianvarde: 47,0 ar
Typvarde: 55 ar
Standardavvikelse: 17,1

49. Hur manga vuxna personer finns i ert hushall?

Antal vuxna 1 2 3 4 6
Procent 280 632 76 08 04

Medelvarde: 1,8
Medianvarde: 2
Typvarde: 2
Standardavvikelse: 0,7

50. Hur manga barn under 18 ar finns i hushallet?

Antal barn under 18 ar 0 1 2 3 4 7
Procent 684 144 120 36 12 04

Medelvarde: 0,6
Medianvarde: 0
Typvérde: 0
Standardavvikelse: 1,0

51. Vilken ar hushallets sammanlagda manadsinkomst fére skatt?

Hushallets sammanlagda Procent
inkomst fore skatt (kr)

1. 0-20 000 23,2
2. 20 001-30 000 19,6
3. 30 001-40 000 23,6
4. 40 001-50 000 14,4
5. Over 50 000 5,6

6. Vet ej/vill ej svara 13,6

Medelvarde: 2,5
Medianvarde: 3
Typvérde: 3
Standardavvikelse: 1,2
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