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Det huvudsakliga syftet med denna studie &r att utveckla
forstaelsen for den kundupplevda servicekvaliteten inom
dagligvaruhandeln. Det underliggande syftet ar att testa Vazquez
m fl. (2000) modell f6r métning och utvardering av servicekvalitet
inom dagligvaruhandeln. Detta for att se om den ger ett réttvisande
resultat i tva olika butikskoncept, 1agpris och traditionellt, eller om
det kravs en modell anpassad for svenska forhallanden och mer
specifikt for var och en av de olika koncepten.

Vi har anvént oss av en kvantitativ metod dar respondenterna
svarat pavar enkét som bygger pa Vazquez m fl. (2000) modell for
maétning och utvardering av servicekvalitet inom
dagligvaruhandeln.

Vi har utgatt fran teorier frén service marketing litteraturen med
fokus pa kundupplevd servicekvalitet.

Uppsatsens empiri bestar av den information och datavi erhallit
vid enkétintervjuernai dagligvarubutikerna.

Generellt demonstrerar modellen alltfor |&ga forklaringsvarden och
kan darmed inte anvandas fOr att utvardera servicekvaliteten for
butiker med |&gpris eller traditionellt butikskoncept pa den svenska
marknaden. Eftersom inte modellerna visade sig vara lampade for
svenska forhdllanden anser vi att en variant eller modifikation pa
modellen skulle kunna anvéandas for den svensk-nordiska
marknaden. Vi argumenterar for att det kravs specifika métskalor
for kundupplevd servicekvalitet beroende pa bransch, marknadens
eller landets geografiska lage samt &ven beroende pa olikatyper av
butikskoncept.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Inom dagens dagligvaruhandel talas det mycket om att skapa kundlojalitet och att styra sina
kundrelationer. | marknadsforingslitteraturen havdas det att lojalitet och 16nsamhet skall
skapas genom kundtillfredsstéllelse och servicekvalitet (Anselmsson och Johansson, 2001).
Svensk dagligvaruhandel har beskrivits som en bransch da konkurrensen har varit
forhdlandevis 1&g, samt haft en 1&g kundtillfredsstéllelse (Andersson m fl. 1997) (Elg &
Johansson, 1992).

Branschstudier av bl.a. Supermarket har pavisat att missndjet bland kunderna har okat.
Exempel pa missndjen kan vara hdga priser, for lite personal, samt for liten uppmarksamhet &t
kunderna, (Supermarket, 5-6, 2003). Den situation som rader pa marknaden i dagslaget ar
kraftigt forandrad. Konkurrensen & betydligt hardare och kunderna staller hogre krav pa
butikerna da deras valméjligheter & mer omfattande. Kraven pa butikerna idag & manga,
vilket betyder att ingen sida av verksamheten kan forsummas. Butikernas forméaga att 6ka sina
egna marknadsandelar star och faler med framforallt tre egenskaper; bekvamligheten,
varubredden och prisbilden. Pa nagot av de omradena maste de & sina konkurrenter
(Supermarket, 5-6, 2003).

L &gprisbutiker, stormarknader, trafikbutiker och alivsbutiker i det storre formatet & sedan
lange de vinnande koncepten pa marknaden, det &r de butikerna som framst konkurrerar med
just priserna, sortimentsbredden eller bekvamligheten och i vissa fal med ala vapnen
samtidigt (Supermarket, 5-6, 2003). Forlorarna & de en gang sd manga traditionella
alivsbutiker i stadskarnorna, bostadsomradena och pa landsbygden. Dessa butiker levde
ganska tryggt pa den tiden konsumenterna knappt hade négot annat val &an att handla sina
livsmedel i den narmaste butiken (Supermarket, 5-6, 2003).

1.2 Definition av lagprisbutik respektive traditionell allivsbutik

IcaHandlarna | KF Bergendahlsgruppen Axfood Lidl
Netto Fakta City Gross Willys, Mate Eko (Tyskland)
Prix Willys hemma
Rétt pris

Kélla: (Super market, 5-6, 2003)



Figuren ovan visar en beskrivning av |gprisbutiksutbudet i Sverige. Definitionen av en
|agprisbutik & enligt Butikskalendern (2004) "en livsmedelsbutik med begransat sortiment,
minimal service, enkel inredning och en prispolitik som kénnetecknas av laga och fasta
priser” Det finns ca 400 |&gprisbutiker i landet. Exempel: Exet/Matex, Willys, Netto.
Definitionen av en traditionell alivsbutik & enligt foljande: ” Traditionell livsmedel sbutik
med allsidigt sortiment av dagligvaror och ett visst sortiment av dagliga special-varor
(Butikskalendern, 2004)” . Till gruppen raknas inte |agprisprofilerade butiker, stormarknader,

service-, jour- och trafikbutiker.

1.3 Praktiskt problem

Det har visat sig att |agprisbutiker &r ett vinnande koncept i nulaget (Supermarket, 5-6, 2003),
vilket gor det intressant att undersoka vad som skiljer dessa butiker gentemot det traditionella
konceptet vad gallande servicekvalitet. Vid forsta tanken av en lagprisbutik sa stéls just
fragan, hur kan de ha sa |8ga priser? Svaret ar formodligen att butikerna har sparat in pa andra
omkostnader som personal, butiksinredning samt att deras varusortiment bestdr av mindre

kénda produkt- och varumarken.

Det traditionella konceptet handlar mer om den totala upplevelsen i butiken, mycket personal,
trevlig och behaglig inredning samt méarkesvaror, for att ndmna nagra exempel. Priset blir
sdledes hogre pga. att det innefattar hela upplevelsen for konsumenten och inte bara
produkterna han eller hon bar med sig hem. Ar det egentligen mojligt att jamféra
servicekvaliteten mellan |agprisbutiker och det traditionella konceptet? Eller & det tva helt

skilda verksamheter/afférsidéer, med samma sorts produkter?

1.4 Teoretiskt problem

Det har under en lang tid i marknadsforingslitteraturen argumenterats att erbjudande av hog
kundupplevd servicekvalitet kan skapa konkurrensfordelar, ndjda och lojala kunder och &ven
|6nsamhet (t ex Parasuraman m fl. 1988; Zeithaml m fl. 1996; Bittner, 1990).

En stor del av forskningen inom begreppet servicekvalitet har handlat om vilka faktorer som
kunden uppfattar som bra service. For att méta eller vérdera den kundupplevda
servicekvaliteten kravs nagon form av operationel It métinstrument.



Den senare forskningen har darfor varit koncentrerad pa att forstka utveckla operationella

maétinstrument for att utvérdera servicekvalitet.

Det mesta kanda métinstrumentet & SERVQUAL skalan (Parasuraman m fl. 1988). Flera
empiriska studier och undersokningar har genomforts dar SERVQUAL anvants for att méata
kvaliteten i olika branscher. Buttle (1994) sasmmanfattade Parasuramans m fl. (1985, 1988)
tidigare studier om SERVQUAL och rapporterade att modellen kunde kritiseras pa ett flertal
teoretiska och operationella grunder. Enligt Finn och Lamb (1991) har denna skala visat sig
olamplig for att fanga upplevd servicekvalitet i de branscher dar tjanster och varor
kombineras. Det kravs mer forskning kring @mnet servicekvalitet dér varor och tjanster
marknadsfors i kombination menar Gronroos (1993).

| servicekvalitetsforskningen finns det redan ett antal olika modeller eller operativa
maétinstrument for kundupplevd servicekvalitet i dagligvarubutiker (se t ex Anselmsson och
Johansson 2001) Vi har valt att testa den spanska modellen CALSUPER, sammanstélld av
Vazquez m fl. (2000) for att se om den &r tillampbar for tva olika butikskoncept inom den
svenska dagligvaruhandeln. Vazquez m fl. (2000) modell CALSUPER & publicerad och
granskad i en vetenskaplig tidskriften Journal of Retailing and Consumer Service till skillnad
fran Anselmsson och Johanssons (2001) studie. Detta avgjorde vart val av modell for var
studie.

Modellen & framtagen for den spanska dagligvarumarknaden och grundas pa ett format vilket
ar strukturerat kring fyra servicekvalitetsdimensioner. Vidare & den testad och validerad for
ett traditionellt butikskoncept. For svenska forhdllanden och for det relativt nya
|&gpriskonceptet & den annu inte testad. Vi ska darfor undersoka om denna modell kan
tillampas pa den svenska marknaden och vidare undersoka om den kan anvandastill tva olika
butikskoncept, traditionellt och I1agpris. Alternativt om det behdvs en modifierad modell
(métskala) for den svenska marknaden samt om den behdver forandras ytterligare for att
fungera i ett |&gpriskoncept. Vidare kommer Anseilmsson och Johanssons (2001) studie
anvandas som jamforelseobjekt i analysen for att se om den spanska modellen genererar ett
mer pditligt resultat gdlande matning av  servicekvditet for den svenska
dagligvarumarknaden.



1.5 Syfte

Det huvudsakliga syftet med denna studie & att utveckla forstaelsen for den kundupplevda
servicekvaliteten inom dagligvaruhandeln. Det underliggande syftet &r att testa Vazquez m fl.
(2000) modell for métning och utvardering av servicekvalitet inom dagligvaruhandeln. Detta
for att se om den ger ett réttvisande resultat i tva olika butikskoncept, |&gpris och traditionellt,
eller om det krévs en modell anpassad for svenska forhallanden och mer specifikt for var och

en av de olika koncepten.



2. Teori

Marknadsforare och foretag inser att for att kunna Overleva pa den konkurrenskraftiga
marknaden och behdlla sina kunder &r det viktigt att man kan erbjuda en sa hog niva av
servicekvalitet som mgjligt (Dabholkar m fl. 2000). Det 6kade intresset for servicekvalitet hos
akademiker, forskare och foretagare har varit méarkbar i marknadsforingditteraturen under de
senaste aren (Dabholkar m fl. 2000). Forslag till kritiska konceptuella modeller och
operationella méatinstrument relaterat till servicekvalitet har dykt upp och forskare har borjat
bearbeta dessa. Foljande avsnitt kommer att beakta retail marketing/management litteraturen,

och hur de behandlar service och servicekvalitet.

2.1 Begrepp

Ordet tjanst &r ett komplicerat fenomen och kan ha manga olika betydelser. Oftast definieras
tjanst och service olika men i marknadsférings- och kvalitetslitteraturen gér man ingen
skillnad pa begreppen. | féljande studie kommer bada begreppen att anvandas som bendmning
for samma sak eller situation. Begreppet servicekvalitet kommer att anvéandas i sd stor
utstréckning som mgjligt men ibland anvands aven tjanstekvalitet. | litteraturen utfors en rad
olika forsok i att definiera vad en tjanst & och hur den skiljer sig mot den fysiska varan. Trots
en substantiell forskning i amnet &terfinns anda ingen riktigt klar och entydig definition vilket
I Sig speglar hur obestdmt och svavande begreppet servicekvalitet &. Gronroos (1992)
definition av tjanster kan anses ge en god bild av vad en tjanst/service & och vad det innebér.

En tjanst &r en aktivitet eller en serie aktiviteter av mer eller mindre abstrakta

dag som normalt, men inte nédvandigtvis, dger rum i interaktionen mellan

kunden och tjansteforetagets medarbetare och/eller fysiska tillgangar eller

varor och/eller system som tillhor tjansteleverantoren. De tillhandahdlls som

|6sningar pa kundens problem. (Gronroos, 1992, sid 29)
DA en service eler tjanst inte &r ett foremad utan en serie aktiviteter eller processer, som
dessutom i viss man produceras och konsumeras samtidigt, kan det vara svart att upprétthalla
kvalitetskontrollen pa vanligt séitt. Vidare finns det ingen kvalitet som kan kontrolleras i
forvag innan tjansten salts och konsumerats (Gronroos, 1992). En rad olika karakteristiska
egenskaper for en tjanst eller service ndmns och behandlas i litteraturen (se t ex Zeithaml,

Parasuraman och Berry, 1985) och vidare jamfors vanligtvis tjanster med fysiska varor.



| linje med Anselmsson och Johansson (2001) anser vi att det basta séttet att definiera en
service dller tjanst & att beskriva hur dessa skiljer sig ifran fysiska varor. Detta illustreras i

Figur 1 nedan.
Varor Tjénster
Konkreta Abstrakta
Homogena Heterogena
Produktion & Distribution skild fran konsumtion Produktion, distribution och konsumtion samtidiga
Ett foremal processer
Verkligt véarde uppstér under tillverkningen En aktivitet eller process
Kunden deltar normalt inte i produktionen Verkligt véarde uppstar i interaktionen mellan kdpare
Kan hdllasi lager och séljare
Overforing av dgande Kunden deltar i produktionen
Kan g héllasi lager
Ingen Overforing av &gande

Figur 1. Skillnader mellan varor och tjanster (Gronroos, 1992, sid 31)

For att undersoka servicekvalitet i dagligvaruhandeln krévs aven en forstéelse for vad
kvalitetsbegreppet innebar. Kvalitet & synonymt med excellence. Kvalitet kan relateras till att
vara anvandarbaserat, tillverkningsbaserat eller vardebaserat. Det forstndmnda syftar till att
det & kunden som bestdmmer om vad det & som &r kvalitet. Ser man till tillverkningen & det
att gora rétt fran borjan medan det sistnamnda syftar till kvalitet i samband med kostnad. En
annan infallsvinkel till begreppet ar att se kvalitet som objektiv respektive subjektiv, vilket &
sammanfattat i Figur 2 nedan.

Objektiv Kvalitet Subjektiv Kvalitet

Intern syn pa kvalitet Extern syn pa kvalitet

Tillgéng/Produktions handlingssétt Efterfragan/ Marknadsforings handlingsstt
Anpassasig till forutbestémda specifikationer Kunder avgor kvaliteten

Felfri service, sanka kostnader och undvika avvikelser | Foretags forméga att faststalla kunders behov och
frén tidigare utvecklade standard forvantningar

Vévalda standardiserade aktiviteter Hog niva av kundkontakts aktiviteter

Figur 2. Sammanfattning av Objektiv och Subjektiv Kvalitet (Vazquez m.fl. 2001)

2.2 Servicekvalitet

Vazquez m fl. (2001) menar att servicekvalitet hos foretag i dagligvaruhandeln i huvudsak
utvarderas och bestams av dess kunder. Det & viktigt att foretagen analyserar och skapar en
forstaelse for de olika aspekter som kunderna anser vara servicekvalitet.




Servicekvalitet anses av flera vara svérare att utvardera an produktkvalitet (se t ex
Gummesson, 1995). Servicekvalitet &r inte bara ett resultat av exempelvis en fardig produkt

utan aven leveringen av produkten.

Servicekvalitet & starkt forankrat till begreppen forvantning och upplevelsefintryck.
Kundernas uppfattade servicekvalitet & resultatet av en jamforelse mellan kundens
forvantningar av servicen som erbjuds med upplevelsen eller intrycket som kunden far av
foretagets handlande. Sdledes om upplevelsen overstiger forvantningarna kan foretagets
servicekvalitet anses vara excellent. Da forvantningen & jambordig med upplevelsen kan
servicen anses vara bra och tillfredstdllande. Slutligen om inte upplevelsen vager upp
forvantningarna kan servicen klassificeras som underkand, svag alternativt oduglig.

Gummesson (1995) argumenterar att servicekvalitet ar ett subjekt for minst fem olika
kategorier av myter och sanningar. Forsta kategorin berdr, som tidigare namnts, likheterna
och skillnaderna mellan service och den fysiska varan samt dess paverkan pa ledarskapet
kring kvalitet. Kontentan &r att for att kunna skapa servicekvalitet & det vasentligt att man
tanker sig bortom de ytliga aspekterna, for att istallet koncentrera sig pa de grundl&ggande
elementen av produktionen och levereringen av servicen. Varje typ av service bor angripas
med en forstaelse for dess specifika karaktér. Andra kategorin beror fragan ifall kvalitet kostar
eller ifall det & gratis. Ekonomisk teori (set ex Sloman, 2000) stérker myten med att béttre
kvalitet kostar mer pengar och orsakar 6kningar i priset. Gummesson (1995) argumenterar
dock att det inte finns ndgon generell relation mellan kvalitet och pris, utan att det beror pa
varje specifik situation, och speciellt pa hur kreativ den som erbjuder servicen &. Varje
specifik situation bor saledes testas pa sina egna villkor.

Den tredje kategorin syftar till att forklara vikten av att bade ha en intern och extern syn pa
servicekvalitet. Detta for att mycket av den tidigare forskningen har varit koncentrerad pa
kundens roll i relationen, dess férvantningar och uppfattade intryck, i stéllet for hur man kan
styra kvaliteten internt. Den fjarde kategorin kallar Gummesson (1995) for "the love factor -
the forgotten service quality dimension”. Det kan tolkas som att kvalitet inte enbart ska ses
som ett resultat av ett rationellt logiskt och opersonligt produktionssystem. Allt eftersom
servicen utvecklar sig med kunderna anses ala element av kérlek sdsom kandor,
engagemang, empati, intuition, humoér etc. vara avgorande bidragsfaktorer till

servicekvaliteten.



Den femte och sista kategorin har Gummesson (1995) namngivet ”the peanut syndrome”. Har
behandlas aspekten av till vilken grad man egentligen bér lovorda kunder och bygga upp dess
forvantningar. Det kan leda till att kunder forvantar sig ett problemfritt agerande av fOretaget.
Sma klagomd som egentligen kan anses vara av obetydlig karaktar hammar foretaget,
eftersom kunderna glémmer bort karntjansten som foretaget erbjuder. Darfor ar viktigt att
foretag & medvetna om sitt rykte och agerande sa att man inte lovar fér mycket i samband
med forsdjningskampanjer utan att kunna leva upp till dem. Att forsta och att kunna styra
kunders forvantningar & av stor vikt for servicekvaliteten. Man kan forbéttra vad kunderna
anser vara kvalitet utan att behdva andra sin service genom att man strévar efter att 1agga

forvantningarna pa rétt niva

Vi anser att en kombination av Gummessons forsta och andra kategori & det mest vasentliga
synséttet for var fortsatta studie. | linje med Gummesson menar Vi att varje specifik service

bor ses med en forstael se for dess specifika karaktér och testas pa sina egnavillkor.

| vardagligt tal anvander man begreppet och mycket & skrivit och publicerat, men vad &r i
gava verket servicekvalitet? | litteraturen aterfinns flera olika analyser och diskussioner pa
hur begreppet servicekvalitet bor definieras, men det finns anda ingen riktigt klar och entydig
definition. Gummesson (1991) menar att servicekvalitet inte behdver vara alt for strikt
definierat da det skulle leda till att begreppet tappar sitt breda innehdl. Trots att
servicekvalitetsbegreppet kan anses vara obestamt och svavande med manga olika
infallsvinklar och meningar finns det ett antal grundldggande antaganden som de flesta
servicekvalitetsforskare & Gverens om.

Sammanfattningsvis kan det ségas att servicekvalitet ar en dvergripande utvarderingsprocess
som baserar sig paforhallandet mellan kundens forvantning kontra upplevelse. Servicekvalitet
har ett explorativt syfte och anses vara svarare att utvardera an produktkvalitet. Vidare
korrelerar servicekvalitet med kundtillfredsstillelse och péverkar sdledes kundens
kopbeteende och preferenser (Bitner 1990; Liljander och Strandvik 1995; Zeithaml, Berry,
Parasuraman 1996).
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2.3 Kundupplevd service kvalitet

Gronroos (1982) skapade en av de forsta modellerna for servicekvalitet och lade darmed de
forsta grundléggande idéerna for det vi idag kallar upplevd servicekvalitet. Idéernai de forsta
modellerna baserade Gronroos pa konsumentbeteende- och tillfredstéllel seforskningen. Detta
vidareutvecklas senare av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1985) med en omfattande
undersokning om hur ett antal tjanster (banktjanster, kreditkortstjénster, vardepappershandel
och reparationsservice) upplevdes av kunderna. Baserat pa fokusgrupp sammantraden
identifierade man 10 olika servicekvalitetsdeterminanter, se Figur 3.

Determinants of Word of Personal Past
Service Quality mouth needs experience
Access
Communication
Competence
Courtesy
Credibility A 4
Reliability —| Expected
Responsiveness Service
Secung?/ Per ceived
Tangibles : :
Understanding/ ServiceQuality
Knowing the rerceived
customer cav
——P Savice

Figur 3. Konceptuell servicekvalitetsmodellbaserad pa folkgruppsintervjuer (Parasuraman m fl. 1985)

Det & dessa kvalitetsdeterminanter som forskare standigt varit ute efter att forsoka forsta
Med andra ord vilka attribut och aktiviteter som kan vara viktiga vid utvarderingen av
servicekvalitet. Modellen har dels varit viktig fér senare empiriska och operativa
servicekvalitetsforskningar samt troligtvis varit en av de mest refererade modellerna i
servicekvalitets relaterade artiklar (Anselmsson och Johansson, 2001).

Flertalet forskare har betonat subjektiviteten i begreppet servicekvalitet samt att det till stor
del & kunden som avgor vad som &r kvalitet. Zeithaml, Parasuraman, och Berry (1990 s.16)
menar att ” only the customers judge quality, all other judgements are essentially irrelevant” .
Gronroos (2000, s.63) anser att ” it should always be remembered that what counts is quality
as it is perceived by customers’ . Fortsattningsvis, " in service literature it is noted that the
quality of a particular product or service is whatever the customer perceives it to be’
(Gronroos, 2000 s.63)
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| en senare artikel av Parasuraman, Zeithaml och Berry (1988) utvecklade man SERVQUAL-
skalan dar de begransade sina 10 determinanter till 5. Aven denna baserar sig pa ett flertal
empiriska studier, kvantitativ analys och faktoranalys. SERVQUAL & formodligen en av de
mest kénda modeller for att méta servicekvalitet. Modellen bestdr av fem komponenter som
har delats upp i 22 fragor som kunder f&r svara pa for att bedoma servicekvaliteten pa en

service.

Gronroos (1992, 2000) argumenterar dock att kunders upplevda servicekvalitet innefattar tva
determinanter eller dimensioner; teknisk kvalitet (what) och funktionell kvalitet (how). Det
forstnamnda avser vad kunden f& och det senare hur kunden fé&r det. Dessa bada
determinanter géller for i princip ala tjanster menar Grénroos. Andra undersokningar i amnet
héavdar dock att dessa tva grunddeterminanter skulle kunna kompletteras med fler (se tex Rust
och Oliver, 1994). Dessa tva forskare diskuterar vikten av att se till den fysiska miljon kring
servicemotet eller servicetillfdlet och foreslog ddrmed en tredje dimension where (var) som

ett komplement till what och how.

Figur 4 illustrerar hur upplevelsen av kvalitet har samhorighet med traditionella
marknadsforingsaktiviteter, som resulterar i upplevd servicekvalitet. Som tidigare namnts
innefattar bra upplevd servicekvalitet att kundens upplevel se stédmmer Gverens eller Gverstiger
forvantningen. Forvantad kvalitet baserar sig pa en rad olika faktorer s som marknadsforings
kommunikation (reklam, direktreklam etc), forsdjning, image, pris och kundbehov. Nivan pa
den totala upplevda servicekvaliteten kan inte helt bestéammas av nivan av de tekniska och
funktionella kvalitetsdeterminanterna, utan pa gapet mellan den forvantade och upplevda
kvaliteten (Gronroos, 2000).

Total
perceived
quality

D
quality

Technical Functional
Quality: What Quality: How

Marketing Communication
Sales

Image

Word of mouth

Public Relations

Customer needs and values

Figur 4.Total upplevd servicekvalitet (Grénroos, 2000)
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Studier och forskning om servicekvalitet har genomforts av ett flertal forskare frén en rad
olika lander. Fran dessa studier kan det hamtas olika forslag pa kombinationer med attribut
och faktorer pa vad bra upplevd servicekvalitet &. Gronroos (2000) forsoker sammansétta
dessa till en generell lista for servicesektorn, "the seven criteria of good perceived
quality” (Figur 5). Kriterierna grundar sig pa omfattande empiriska och konceptuella
undersokningar samt praktisk erfarenhet (Grénroos, 2000). Det kan argumenteras att listan
kan fungera som en generell riktlinje inom servicesektorn, men vad som bor beaktas ar att
vissa kriterier passar béttre och andra mindre va beroende pa vilken sektor eller specifik
service som avses. Fortsattningsvis kan det finnas andra determinanter for bra servicekvalitet
som inte finns med ibland kriterierna. Man kan ténka sig att en altfér generell modell kan
tappa sin styrka da den inte amnar sig for de olika faktorer och attribut som &r karakteristiska

och speci€llt viktiga for servicen eller branschen i fraga.

1. Professionalism and Skills

2. Attitudes and Behaviour

3. Accessibility and Flexibility

4. Reliability and Trustworthiness
5. Service Recovery

6. Servicescape

7. Reputation and Credibility

Figur 5. The seven criteria of good service quality (Gr&nroos, 2000)

2.4 Kundupplevd servicekvalitet och kundlojalitet

Samtidigt som den harda konkurrensen inom detalj- och dagligvaruhandeln blir allt mer
intensiv upplever foretag att &aven kundens krav blir allt svarare att tillfredsstélla (Rao och
Kelkar, 1997). Trots det faktum att kundlojalitet & nddvandigt for foretags Gverlevnad
(Reichheld, 1993) a sambandet mellan innehavd servicekvalitet och kundlojalitet fortfarande
relativt outforskat och outvecklat (Bloemer m fl. 1999). Samtidigt som lojalitet ofta skildras
som ett av de attribut i modeller som behandlar servicekvalitet (Boulding m fl. 1993; Cronin
och Taylor, 1992), finns det ytterligare faktorer som begrénsar en omfattande forstaelse for
servicekvalitet och dess inflytande pa kundlojalitet i service. Dessa i sin tur forhindrar en

generalisering av forskningsresultaten.

Att lanka ihop konstruktionen av servicekvalitet pd dess dimensionella nivaer kan oka
mojligheten att forklara kundlojalitet (Bloemer m fl. 1999).
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Identifikationen av de olika determinanterna inom servicekvalitet och dess paverkan pa
kundlojalitet, bor vara av centralt intresse for bade akademiker och dess tillampare inom
serviceledningen, da de & nodvandiga for att specificera, méta, kontrollera och forbéttra
servicekvalitet utifran ett kundperspektiv (Johnston, 1995; Hansen och Bush, 1999).

Aktuell forskning tyder pa att det finns bevis pa att uppfattad servicekvalitet paverkar
kundtillfredsstéallelse, vilket leder till kunduppférandet gentemot servicen (Andreassen och
Lindestad, 1998). Detta medfor att servicekvalitet generellt ansags av bland andra Taylor och
Baker (1994) vara en naturlig foregangare till kundtillfredsstdllelse. Dock fanns det forskare
som hade en annorlunda uppfattning och menade att tillfredsstallelse foregick servicekvalitet
(Bittner, 1990; Bolton och Drew, 1991; Boulding m fl. 1993). Meningsskiljaktigheterna
gdllde hur utvarderingen av kundtillfredsstallelse och servicekvalitet gick till vaga. Fram till
1993 menade forskare att detta antingen kunde ske pa en transaktionsspecifik eller en
langsiktig niva tills studier av Teas (1993) och Dabholkar (1993) visade att bada sétten var
korrekta. Anledningen var att man under en tid inte kunde sérskilja nivaerna fran varandra.
Idag har mycket av meningsskiljaktigheterna forsvunnit och manga forskare delar
uppfattningen om att servicekvalitet & en del av kundtillfredsstéllelsen och att bada

begreppen aterfinns saval pa en transaktionsspecifik niva som paen langsiktlig niva.

2.5Kritik mot SERVQUAL

Flera empiriska studier och undersokningar har genomforts dar SERVQUAL anvants for att
méta kvaliteten i olika branscher. Buttle (1994) sammanfattade Parasuraman’s m fl. (1985,
1988) tidigare studier om SERVQUAL och rapporterade att modellen kunde kritiseras pa ett
flertal olika teoretiska och operationella grunder. Forst och framst ifrégasatte Buttle (1994)
ifall kunden egentligen utvarderar servicekvalitet pa grund av forvantningar och upplevelser.
Vidare kritiserade han de fem dimensionerna i modellen och ifrégasatte ifall de verkligen
motsvarade alla servicekvalitetsattribut.

Modellen har &ven kritiserats eftersom den i ett flertal studier visats sig att dimensionernainte
gar att Gverfora frén en bransch till en annan (Carmen 1990; Cronin och Taylor, 1992). Bitner
(1996) menade att med SERVQUAL upplevs kunden som en passiv mottagare av servicen
och inte som en aktivt medproducerande av tjansten.
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Aven Babakus och Boller (1992) menade att dimensionerna for servicekvalitet i hogsta grad
beror pa vilken typ av service som avses. Liknande yttrar sig Lapierre m fl. (1996) som
papekar att de bor anpassas till varje specifik servicesektor. Detta verkar specidllt stamma
dverens med detalj- och dagligvaruhandeln da bade Carmen (1990) och Finn och Lamb
(1991) fann SERVQUAL modellen olamplig for bl.a. detaljhandeln. Finn och Lamb (1991)

sammanfattade foljande i sin studie:

The service categories that were used in the development of SERVQUAL are very
different than goods retailing and clearly fall closer to pure service end of pure
service- pure goods continuum than store retailing (Finn och Lamb, 1991:489).

2.6 Alternativt matinstrument for servicekvalitet

Ett annat alternativ till att skapa sig en forstéelse for hur kunder utvarderar bra upplevd
servicekvalitet ar att med hjalp av en metod studera kritiska handelser vid servicetillfallet.
Denna metod eller teknik kallas i litteraturen for ” the critical incident method” (CIT). Den
har anvants i ett flertal studier och undersokningar samt anpassats till olika serviceomraden
(se t.ex. Bitner m fl. 1990; Bell, Gilbert och Lockwood 1997). Tillvagagangsséttet innefattar
att man ber respondenter att tanka pa upplevelsen for en specifik service eller serviceprocess.
Vidare uppmanas respondenten att forklara ifall nagon situation eller héandelse av
serviceprocessen avviker fran det normala, antingen positivt eller negativt. Respondenten
ombes sedan utvérdera och analysera varje specifik kritisk handelse, vad som hénde och vad
som fick honom att konstatera det som en kritisk hadndelse. Genom att anvanda sig av denna
metod kan man fa en bra dverblick Gver styrkor, svagheter, problemomraden och vidare

indikationer pa hur den kundupplevda servicekvaliteten kan forbéttras.

Bell, Gilbert och Lockwood (1997) syftar i sin studie att med hjélp av CIT teknik understka
och identifiera dimensioner av servicekvalitet inom dagligvaruhandeln. Personliga intervjuer
genererade 792 olika positiva och negativa handelser som vidare delades in i sex kategorier;
den fysiska miljon, varurelaterat, icke-karntjnster, butikspersonal, process samt pris.
Studien och resultatet av intervjuerna visar pa att butikspersonalens involverande och
agerande vid servicetillfalet har storst paverkan pa kundens intryck av servicekvaliteten.
Priset i butiken verkar & andra sidan inte ha ndgon stérre betydelse (Horton 1996) (Bell,
Gilbert och Lockwood 1997).
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Detta ligger i linje med Strachman’s (1997) studie dar 1000 butiksbestkare intervjuades i ett
syfta att klarlégga faktorer som paverkade kunders upplevda servicekvalitet. Klart och tydligt
framgar det av studien att majoriteten av kunderna ansag véarde, kvalitet och service som mer
betydelsefullt an priset i butiken. Strachman (1997), Horton (1996) och Bell, Gilbert och
Lockwood (1997) menar att priskonkurrens inom dagligvaruhandeln ar en svag strategi for att
utoka marknadsandelar. Antagandet & intressant for var undersokning, da vi kommer att
behandla och koncentrera oss pa servicekvalitetens faktorer inom den svenska
dagligvaruhandeln, och framforallt se till |&gpriskonceptet (Netto, Lidl) relativt det

traditionella (Hemkdp, Gréna Konsum).

2.7 Servicekvalitet i dagligvaruhandeln

Utifran en sammanstalIning av tidigare forskning inom detaljhandel och servicekvalitet, likval
som egenhandig kvalitativ forskning, har Vazquez m fl. (2000) visat i sin studie att
servicekvalitet i detaljhandelsforetag grundas pa ett format vilket & strukturerat kring fyra
dimensioner. Den férsta utgérs av de fysiska aspekterna vilka, enligt forfattarna, tillfor
litteraturen en djupare mening a@n de verkliga dimensionerna i SERVQUAL (Parasuraman m
fl. 1988). En bidragande anledning &r att de utgar frén en uppdelning i tva underdimensioner
som starkt forknippas med dagligvaruhandel. Den andra dimensionen tar upp pdlitlighet
utifran hur dagligvaruhandeln formedlar och uppfyller [6ften. Aspektens tillvagagangssétt
aterses i SERVQUAL vars uppbyggnad och syfte stodjer dimensionens specifika syften
(Dabholkar m fl. 1996).

| de personliga interaktionerna, vilket & den tredje dimensionen, inkluderar Vazquez m fl.
(2000) inte bara vikten av teknisk kvalitet (vad kunden fér) utan &ven den funktionella
kvaliteten som béde uppfattas i forsajningsprocessen och servicen mellan kunderna och de
anstéllda (Gronroos, 1994). Endast delar av dimensionen aterfinns i SERVQUAL dar de
benamns som " Ansvar”, " Forsakran” och "Inlevelse”. Policyn & den viktigaste dimensionen
i valet av etableringsstrategi inom dagligvaruhandeln. D& denna i bemérkelsen av att
servicekvalitet influeras av sdlda varor, prisstrategier och méarkessortimentet, inte behandlas i
SERVQUAL menar Vazquez m fl. (2000) att studien i grund och botten stédjer den

konceptuella grundtanken av att kvaliteten av service beror pa dess utvardering av kunden.
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Manga forfattare, daribland Lapierre m fl. (1996), menar att den universala modellen
SERVQUAL (Parasuraman m fl. 1988) har utsatts for mycket kritik. Vad Vazquez m fl.
(2000) darfor har gjort &r att med inflytande av andra forskare, bland dem Cronin och Taylor
(1992, 1994); Carman (1990); Devlin och Dong (1990); Bolton och Drew (1991a); Babakus
och Boller (1992); Hartline och Ferrel (1993); Parasuraman m fl. (1988, 1994); och
Vandamme och Leunis (1993), utvecklat attribut med kapacitet att bilda ett métinstrument
med uppgift att méta servicekvaliteten i foretag inom detajhandeln som infort det
kommersiella formatet for dagligvaruhandel. For att nd mdaet utvecklade forfattarna ett
tillvagagangssitt bestdende av tva kompletterande steg; utforskande och beskrivande
undersokningar. Dessa kunde sedan tillsammans med nya och modifierade attribut utifran
SERVQUAL undvika forvirrande fragestalIningar som inte var av relevans for analysering av

dagligvaruhandeln.

D& Anselmsson och Johansson (2001) stodjer utvecklingen med att skapa sarskilda sa kallade
dimensioner och métinstrument for att beskriva och méta servicekvalitet i
dagligvarubutikerna, stodjer de och delar de Ovriga forskares uppfattning. Att kunskapen
kring specifika branscher och kring forutséttningarna for att konkurrera med hjdlp av
servicekvalitet &r otillracklig, menar de att det krévs kunskap om vilka aspekter kring
servicekvalitet som & av stor betydelse i respektive bransch. Deras slutsats & darfor att man
behover utveckla forstaelsen for serviceleveransprocessen i sin helhet och mer specifikt
forstdelsen for kundernas aktiva roll om vad som paverkar dem i dess utvardering av
servicekvalitet.

Med hanvisning till Vazquez m fl. (2000) har forfattarna utifran slutsatser i tidigare studier i
form av kvalitativ forskning och empiriska kunskaper konstruerat en modell for att méta och
bestdmma servicekvaliteten i detajhandeln (se figur 6). Dock visade det sig att modellen
kunde ytterligare forbéttras for sitt huvudsakliga syfte — att méta servicekvalitet inom
dagligvaruhandeln. Detta resulterade i att forfattarna modifierade sin egen modell vilken kan
ses i figur 7, varvid forfattarna tog bort attribut som inte ansags bidra med ytterligare
utforskningsvarde till modellen. Modellen innehdll dérefter totalt 18 attribut. Figur 8
beskriver ingdende de grundlaggande 28 attributen rorande servicekvalitet. Dessa valdes med
storsta samstammighet ut infor det forsta explorativa undersokningstillfallet och baserar sig pa

kundernas egna ord (Vazquez m fl. 2000).
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Service
Quality

Physical Per sonal
Aspects Reliability I nteraction Policies
v.4 v.14 v.17 v.18 v.19 v.26 v.l1v.2 v.8 v.11 v.13 v.21 v.22 v.23 v.5v.6 v.20 v.27 v.28 v.3 v.7 v.9 v.10 v.12 v.15 v.16 v.24 v.25

Figur 6: Structure proposed for retail service quality (Vazquez m fl. 2001, s. 5)

Service
Quality
Physical Per sonal
Aspects Reliability Interaction Poalicies
Appearance Convinience Keeping Doing it Responsiveness Assurance Technical Brand
Promises well Quality Assortment
l l l l l v 1\4 v l l l v 7/\4 v l l
v.14 v.17 v.18 v.19 v.22 v.lv.2 v.8 v.il v.6 v5 v.20 v.9 v.16 v.24v.25

Figur 7: Factor structure proposed for reatil service quality (Vazquez m fl. 2001, s. 10)
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v.1 Inthisoutlet product prices are clearly indicated

v.2 Thisoutlet gives appropriate and punctua information on its sales promotions
v.3 There are interesting sales promotionsin this outlet

v.4 The product and prices publicity leaflets for this outlet are visually attractive
v.5 The public-contact staff (shelf stackers, cash registers, perishables section and
information staff are always polite to customers.

v.6 Employees are dways willing to help customers

v.7 Pricesof chemist’s and perfumery goods are lower than in similar outlets
v.8 Clearly specified sales dips are given out

v.9 Theoutlet is characterized by the freshness of productsin its fruit and
vegetable sections

v.10 The brands of the store's assortment are very well known

v.11 Waiting time at the cash registersis short

v.12 A broad assortment pf products and brands are offered

v.13 Products on offer are always available and easily located

v.14 The storeis characterized by its cleanliness and efficient running

v.15 The price of food and drink productsis lower than in similar establishments
v.16 The meat section is characterized by its freshness and quality

v.17 The section layout enables customers to easily find the products they need
v.18 The outlet design enables customers to move around with ease

v.19 The products are appropriately displayed on the shelves

v.20 Employees (perishables section) instill confidence in customers, advising them
on the best possible buy

v.21 Employees show great interest in resolving any customer problem

v.22 There are always stocks of products/brands desired by customers

v.23 The outlet guarantees the quality of products and allows returns

v.24 Thefish section is characterized by its fresh, quality products

v.25 The retailer’s own brand products high quality

v.26 The outlet’s decoration, fixtures and equipment are pleasant, attractive and
modern

v.27 Employees are never too busy to respond to customer requests

v.28 Employees have enough knowledge to answer customer’ questions

Figur 8: Service quality attributes used in theresearch (Vazquez m fl. 2001, s. 4)

Slutsatser fran studien visar att de policys som férknippas med prisséttning inte & nédvandiga
for att utvardera servicekvaliteten i detajhandeln. Vidare sammanfattar forfattarna att pris,
som en paverkande faktor till konsumtion, inte har stor paverkan pa konsumentbeteendet.
Endast om ndgot exceptionellt erbjuds kan denna faktor paverka kunder och dess
konsumtionsbeteenden. Vidare & det av en alman uppfattning bland forfattarna att
SERVQUAL bor modifieras. Fler maétinstrument bor &aven tillféras vilket visar att
kompletterande forskningar darfor bor genomforas for att fa en béttre forstéelse for vilka
faktorer som paverkar relationen mellan pris, kvalitet och konsumtionsbeteende, samt mellan
tillfredsstéllelse, kvalitet och pris (Vazquez m fl. 2000).

19



2.8 Sammanfattning

Efter att studerat empiriska forskningar inom amnet service, servicekvalitet och
dagligvaruhandeln kan det dras en rad Slutsatser. Sammanfattningsvis kan det sigas ait
servicekvalitet & en Overgripande utvarderingsprocess som baserar sig pa forhalandet mellan
kundens forvantning kontra upplevel se. Servicekvalitet har ett explorativt syfte och anses vara
sv&rare att utvardera an produktkvalitet. Vidare korrelerar servicekvalitet med
kundtillfredsstallelse och paverkar sdledes kundens kopbeteende och preferenser (Bitner
1990; Liljander och Strandvik 1995; Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996).

Det mest kénda operativa métinstrumentet for servicekvalitet & SERVQUAL skalan
framtagen av Parasuraman m fl. (1988). Manga forfattare, déribland Lapierre m fl. (1996)
menar att den universala modellen SERVQUAL har utsatts for mycket kritik. Vad Vazquez m
fl. (2000) har gjort &r att med inflytande av andra forskare (se tex. Cronin och Taylor 1992,
1994; Carman 1990; Parasuraman m fl. 1988, 1994), utvecklat attribut med kapacitet att bilda
ett méatinstrument med uppgift att méta servicekvaliteten i foretag inom detaljhandeln som
infort det kommersiellaformatet for dagligvaruhandel.

Som utgangspunkt for den vidare studien anvander vi oss av Vazquez m fl. (2000)
ursprungliga modell, bestdende av 28 fragor, for métning och utvérdering av servicekvalitet
inom dagligvaruhandeln. Modellen ligger till grund for vidare diskussioner och analyser.
Genom att anvanda oss av en enkéundersokning ska vi undersbka om modellen ger ett
réttvisande resultat i tva olika butikskoncept, 1agpris och traditionellt, eller om det kravs en
modell anpassad for svenska forhallanden och mer specifikt for var och en av de olika
koncepten. Resultaten fran understkningen kommer vi dven att kunna jamféra med en
liknande studie som genomforts av Anselmsson och Johansson (2001), for att avgora vilken

modell som passar bast for de svenska dagligvarubutikerna.

20



3. Metod

Denna del av vér studie forklarar och beskriver vart val av metod samt hur vi resonerat for att
komma fram till véart val. Som utgangspunkt har det valts ett Gvergripande och ett handgripligt
synsétt pa metod. | det forstnamnda kommer vi att redogora for syftet med studien och knyta
an den med var teoretiska och praktiska problemformulering. Vidare diskuteras och klargors
teorin, valet av objekt och perspektiv, och den utvalda spanska analysmodellen (Vazquez m
fl. 2000). | den andra delen kommer det diskuteras kring valet av studieobjekt, insamlandet av
data samt enké&tutformning.

3.1 Overgripande metod

3.1.1 Problem — syfte

Vi har i tidigare avsnitt formulerat ett praktiskt och ett teoretiskt problem samt ett syfte och
har darmed lagt grunden for hur var studie skall och maste se ut. Vi avser att med var
praktiska problemformulering och undersokning bidra med att utveckla teorin om
servicekvalitet inom dagligvaruhandeln. DA man kan se lagprisbutikernas frammarsch pa
marknaden & det av intresse att undersoka vad som skiljer dessa butiker gentemot de
traditionella koncepten gallande servicekvalitet. Fortséttningsvis, ar det egentligen mgjligt att
jamfora servicekvalitet mellan |&gprisbutiker och det traditionella konceptet?

Vi syftar att undersdka om den spanska modellen CALSUPER utvecklad av Vazquez m fl.
(2000) fungerar inom de tva koncepten lagpris och det traditionella pd den svenska
dagligvarumarknaden. Alternativt om det krévs ett nytt métinstrument som & anpassat for
svenska forhalanden och mer specifikt for var och en av de olika koncepten.

Avsikten eller syftet med en understkning kan grupperas pa olika sétt. Det kan vara att
beskriva, forklara, forstd, forutsiga eller besuta. Vi har for avsikt att genomfdra en
beskrivande studie av en foreteelse, namligen kundupplevd servicekvalitet i svenska
dagligvarubutiker. | litteraturen aterfinns ett relevant beskrivningssprak, men data saknas och
sdledes blir vart huvudproblem vid beskrivningen att samlain ny data.
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Detta eftersom den spanska modellen inte &r validerad for ett |&gpriskoncept samt inte testad
for svenska forhallanden. Med andra ord saknas data om den svenska dagligvarumarknaden
samt for butiker med |&gpriskoncept.

3.1.2 Teori

Det behovs en teoretisk referensram for att forstd det praktiskt orienterade
marknadsforingsproblemet och det mer specifika undersokningsproblemet (Christensen m fl.
2001), vilket & att méata servicekvalitet inom svenska dagligvarubutiker. Detta kan bli
komplicerat pa sd sétt att determinanterna eller dimensionerna som ska avgéra den totala
servicekvaliteten kan vara svéra att bestamma. Den modell vi anvander oss av (Vazquez m fl.
2000) ar sedan tidigare beprovad inom ett traditionellt butikskoncept, men inte testad och
validerad i det relativt nyalagpriskonceptet.

Problemet med detta & att vi inte vet om de frégor/pastdenden som ingdr i den spanska
modellen ger ett réttvist resultat nar den appliceras for de bada butikskoncepten inom svensk
dagligvaruhandel. Detta pa grund av de skillnader som forekommer mellan de olika
butikskoncepten. Vidare kan det forefalla att vissa determinanter som stammer in pa det
traditionella konceptet kan eventuellt vara betydel sel 6sa for varderingen av den kundupplevda
servicekvaliteten i |8gprisbutikerna.

Var studies teoretiska referensram kommer att utgora den kunskapsméssiga begransningen for
undersokningen, med andra ord & det valet av teorier som sétter granserna foér analysens
majligheter. Det teoretiska och konceptuellaramverket i var studie ar baserat pa befintlig teori
om service, servicekvalitet och kundupplevd servicekvalitet inom retail management och
retail marketing litteraturen. Tidigare forskning, bade konceptuella modeller och empiriska
studier samt métinstrument for servicekvalitet & presenterade, samt vidareforskningar som

bygger padessa.

For att undersoka servicekvalitet i dagligvaruhandeln kravs en god forstéelse for inneborden
av servicebegreppet. Trots den omfattande forskningen i amnet aterfinns anda ingen riktigt
klar och entydig definition vilket speglar hur obestamt och svévande begreppet servicekvalitet
kan ses. Vi valde att framhava innebdrden av service genom att jamfdra begreppet med den

fysiska varan samt att kort klargora for kvalitetsbegreppet.
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Detta i syfte till att oka forstdelsen for inneborden av servicekvalitet begreppet, och mer
specifikt vad som innefattar servicekvalitet inom dagligvaruhandeln.

Vér praktiska och teoretiska problemformulering, sdva som séttet att tolka i termer, kommer
att utga ifran denna teoretiska referensram. Denna ram kommer med andra ord att utgora vart
fundament da vi efterstravar att testa Vazquez m fl. (2000) CALSUPER modell i tva olika
butikskoncept. Som ett andra steg kommer vi att kunna presentera om modellen fungerar
likvardigt i bada koncepten eller om det krévs en ny specifik modell/matinstrument for

svenska forhallanden.

3.1.3 Objekt och perspektiv

Det objekt som vi avser att studera & konsumenternas attityder for servicekvalitet inom
svensk dagligvaruhandel. Detta utfors genom fatstudier i anslutning till 4 noga utvalda
dagligvarubutiker.  Marknadsforingsforskningen inom servicekvalitet utgar ifran och
domineras av ett kundperspektiv. Servicekvalitet ar starkt férankrat till begreppen férvantning
och upplevelse/intryck, och saledes &r det kunden i huvudsak som utvarderar och bestammer
servicekvaliteten i dagligvarunandeln (Vazquez m fl. 2000). Vidare sd korrelerar
servicekvalitet med kundtillfredsstallelse och paverkar sdledes kundens kdpbeteende och
preferenser (Liljander och Strandvik 1995; Zeithaml, Berry, Parasuraman, 1996). Vi har
darfor anammat ett kundperspektiv for var studie.

3.1.4 Analysmodell

En stor del av servicekvalitetsforskningen har handlat om vilka attribut eller egenskaper i
servicen som maste tillfredstalla kundens forvantningar. Utgangspunkten for att méta
servicekvalitet utifrdn kundens perspektiv & att man har ndgon form av operationellt
maétinstrument. Det mest valkanda instrumentet & som tidigare namnt SERVQUAL- skalan
(Parasuraman m fl. 1985,1988,1991) som & utvecklad for tjanster i allménhet och fokuserar

sig i huvudsak pa personal baserade tjanster.
Det &erfinns dven andra forsok till att skapa generella servicekvalitetsmodeller i

servicekvalitetsforskningen (se t.ex. Dabholkar 1996; Holmberg m fl. 1991). Kritik mot dessa
modeller har framforts av t.ex. Finn och Lamb (1991).
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Man kan tanka sig att en alltfor generell modell kan tappa sin styrka da den inte amnar sig &t
de olika faktorer och attribut som & karakteristiska och speciellt viktiga for servicen eller
branschen i fraga. Vi har darfor valt Vazquez m fl. (2000) CALSUPER modell da den &r
framtagen for just dagligvaruhandeln (testad i en traditionell butiksmilj6). Ytterligare
anledningar till valet & att modellen @&nnu inte & testad i ett |agpriskoncept samt att den &r
formad och sammanstélld pa den spanska dagligvarumarknaden.

3.1.5 La&nk mellan teori och empiri

Eftersom den spanska undersokningen inte bidrar med skillnaden mellan det traditionella och
|&gpriskonceptet har vi valt att forutsittningslost och oberoende av den teoretiska
referensramen tolka materialet fran var kvantitativa undersokning. Likvardigt sd har de teorier
och sekundérdata som utgor var teoretiska referensram sammanstéllts helt oberoende av det
empiriska resultatet. Med vart tillvagagangssétt syftar vi att uppna ett resultat som i hogsta
tankbara man kommer med nya bidrag, bade teoretiska och empiriska. | analysen jamfor vi
empirin, dvs. enkaterna fran faltstudien, med det teoretiska underlaget och kommer fram till
ifall fragestallningarna/pastaendenai enkéten & braeller mindre bra. Fortsattningsvis kommer
vi att kunna presenteraifall CALSUPER modellen fungerar likvardigt i bada butikskoncepten

eller om det kravs en ny specifik modell for svenska forhallanden

3.2 Handgriplig metod

3.2.1 Plats

Faltstudierna for var studie genomférdesi Malmé i fyra utvalda dagligvarubutiker. Da studien
utgick frén Lund ans3g vi att staden inte kunde erbjuda de forutsattningar som vi efterstrévade
darfor valde vi Malma. Detta anses vara en storstad som ar beldgen med flera storre butiker.
Staden ingar &ven i en region dar utlandska dagligvarukedjor borjar etablera sig som ar till
fordel for studien.

3.2.2 Urval

Malpopulationen avgrénsades till de centraladelarnaav Mamé, vilket Tigert (1983) menar &
viktigt da det geografiska avstandet & den variabel som mest paverkar butiksval.
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Genom att vara medveten om detta kunde vi sdledes studera kundernas upplevelser och
beteenden gentemot servicekvalitet inom ett och samma geografiska omrade. Vi forsokte dven
sprida sokandet av de deltagande respondenterna under butikernas samtliga Oppettider. Vidare

fordel ades enkaterna mellan de olika aldersgruppernai sa stor utstrackning som majligt.

3.2.3Val av butiker

Utifran vart syfte diskuterade vi inom gruppen vilka butikskedjor som var av intresse for var
studie. Fyra butiker valdes ut, samtliga som vi ansdg skulle ge oss méjligheten till den
djupgdende analys vi sokte. D& butikerna sysslar med samma verksamhet sokte vi efter en
spridning av butikernas marknadssegment. Valet foll pa fyra stora dagligvarukedjor, samtliga
belagnai Malmo city, tva |agpriskedjor — Lidl vid Mdllevangstorget, Netto vid Triangeln, och
tva allivsbutiker — Grona Konsum vid Folkets Park och Hemkop vid Triangeln. Da alla har
olika bakgrund, investeringsstrategier och eventuella internationaliseringsstrukturer kénde vi
att detta skulle ge oss méjligheten till att géra en mer korrekt och bredare beskrivning av hur
servicekvalitet uppfattasi de tva sesgmenten. Genom mdjligheten att kunna inkludera vakanda
dagligvarukedjorna gav detta oss mojligheten att inkludera en storre del av marknaden. Valet
av de tva traditionella dlivsbutikerna i var studie & exakt de som ingick i Anselmsson och
Johanssons (2001) studie, vilket i sin tur mojliggér en mera pdlitlig jamforelse

undersokningarna emellan.

3.2.3.1 Kort om butikerna

Nedan foljer en kort resumé pa var och en av de fyra dagligvarubutiker som ingér i denna
studie. Detta for att ge en generell bild 6ver deras affarsidé och agerande pa den svenska
dagligvarumarknaden. Butikerna kommer i senare resultat och analys kapitel behandlas mer
grundligt.

Coop Konsum &r en kedja med 342 butiker i hela Sverige, 6500 anstéllda och en omsattning
pa 12.5 miljarder SEK. Coop konsums affarside: Coop Konsum & Matmésteri och Ekologi,
skapat for vara medlemmar av en engagerad och kunnig personal, Coop Konsum satsar
mycket energi pa att hitta och ta fram ekologiska produkter till deras butiker. Detta har
resulterat i att Konsum har Sveriges storsta, bredaste och snabbast véxande sortiment av
ekologiska produkter. (Konsum, 2004-05-15)
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Hemkops affarsidé &r att bedriva detaljhandel med dagligvaror. Genom ett l1angsiktigt arbete
med utgangspunkt i hornstenarna, kvalitet, miljo och halsa med betoning pa god etik ska
Hemkop fylla konsumenternas behov och efterfragan av dagligvaror. Kunderna ska erbjudas
ett lokalt anpassat sortiment med en uttalad kvalitetsprofil i stora dverskadliga butiker med ett
tydligt inslag av manuell betjaning. Hemkop ska uppna konkurrensfordelar samt uthallig och
god l6nsamhet genom langsiktighet och ett starkt kundfortroende i kombination med
medarbetarnas engagemang och del aktighet. (Hemkdp, 2004-05-15)

| M@ 2002 6ppnades den forsta svenska Netto butiken i Trelleborg och under dret Gppnades
totalt 18 butiker. Nettos affarsidé: Netto erbjuder kunderna varor av hog kvalitet till ett 1agt
pris. Butikerna &r enkelt och rationellt inréttade for snabba och smidiga dagliga inkdp.

(Netto, 2004-05-15)

Lidls affarsidé: Vi koper in och séljer vidare med malsattningen att erbjuda vara kunder det
dagliga behovet av varor med basta kvalitet till formanligaste pris. Kunden star i fokus.
Kundorientering och kundtillfredsstallelse & grundstenarna i var framgang. Darfor erbjuder
vi Dig inte bara ett sortiment som ar kvalitativt, farskt och prisvart utan ocksa en hog
kundservice. Dessutom lagger vi ned mycket tid och arbete pa vara specialerbjudanden varje
vecka, dar vi har ett stort varierat utbud med toppaktuella varor. (Lidl, 2004-05-15)

3.2.4 Enkétstudiens datainsamling

For att méta betydelsen av de foreslagna attributen och att testa sambanden mellan dessa sa
genomfordes en enkétundersokning som 140 frivilligt utvalda personer fick svara pa Detta
skedde i andlutning till butikerna da vi hade placerat oss antingen strax innanfor eller utanfor
dorrarna till entrén. Detta varierade mellan butikerna da vi fick olika direktiv. Vidare gjorde
vi ingen skillnad pa om respondenterna var de som gjorde storre delen av hushdllets
matinkdp, eller om de bodde eller arbetade i det geografiska omradet dar samtliga butiker var
lokaliserade. Den enda egentliga informationen som vi samlade in frén respondenterna var
ader, kon och hur de uppfattade servicekvaliteten i respektive butik. Christensen m fl. (2001)
menar att dd man kan erbjuda anonymitet av detta slag okar mogjligheten till att

respondenterna ger arligare svar och att de snedvridna svaren minskar.
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Vi forklarade aven vart tillvagagangssatt hur vi skulle ssmmanstélla enk&tundersokningen sa

att respondenternavar sakra pa att forbli anonyma.

Enké&tundersokningen genomfdrdes under butikernas Oppettider mitt i veckan vilket inte 1&g i
andlutning till ndgon hogtid eller langre ledighet. Vi antog att en mer avslappnad situation
skulle underléta genomférandet av var undersokning. Slutligen bel6nades respondenterna
med ett "tack for hjadlpen” vilket vi ansdg vara ett korrekt tillvagagangssétt. Da en attraktiv
beloning skulle kunna paverka respondenternas uppfattning om respektive butik pa ett
missvisande sétt. Detta skulle senare kunna ge ett felaktigt resultat i studien.

3.2.5 Enkaten

Som tidigare namnt grundades enkéten pa modellen (28 fragor) utformad av Vazquez m fl.
(2000) for métningen av servicekvalitet. Enk&ten utgjordes av 4 sidor med totalt 30
pastaenden med avsikt att fanga attributen som senare kunde ge oss méjlighet till att forklara
varfor de tillfrdgade & ndjda eller missndjda med dagligvarubutiken. Fragorna (28 st)
grundades pa fyra olika dimensioner — fysiska aspekter, palitlighet, interaktioner och policy,
vilka gjorde enkéaten béde till en utforskande och beskrivande undersokning (Vazquez m fl.
2000).

Den upplevda servicekvaliteten méttes genom en sammanvagning av de 28 fragorna
tillsammans med tva andra frégor: (1)Totalt sett & kvaiteten pa butikernas service utméarkt
pa..(Grona Konsum, Hemkdp, Netto, Lidl)..Instammer inte allg/.../Instdmmer helt och hallet,
(2) Paen skalafran 1 till 5, vilket betyg skulle du sitta pa butikens service (1=lagsta betyg,
5=hogsta.

Vazgquez m fl. (2000) anvande sig av en tiogradig skala. Dock valde vi att utforma enkéaten
enligt en femgradig Likertskala som rekommenderas av Dabholkar m fl. (1996). Detta gjorde
att enkéten var relativt enkel att fyllai och uppeholl respondenten i cirka 10 minuter. Enkéten
kan sesi bilaga.
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4. Resultat fran studien

4.1 Deskriptiv statistik

Groéna
Konsum Hemkdp Netto Lidl
Medel Stav Medd St.av Medd St.av Medd St av
1. | denna butiken & priserna tydligt utmérkta 3,94 0,75 3,99 0,78 3,64 0,77 3,69 0,71
2. Denna butik ger korrekt och precis information 3,94 0,72 3,92 0,72 341 0,83 3,35 0,74
gallande forsaljningserbjudande
3. Det finns intressanta forsaljningserbjudande i denna butik 3,38 0,77 3,34 0,92 3,28 0,78 3,24 0,98
4. Butikens reklam och annonsering & utseendeméssigt tilltalande 3,65 0,87 3,70 0,91 3,26 0,83 2,85 0,84
5. Butikspersonalen som synsi butiken &r alltid trevliga mot kunderna 3,65 0,79 3,60 0,84 3,11 0,94 2,94 1,08
6. Butikspersonalen &r alltid villiga att hj&lpa kunderna 3,54 0,80 3,40 0,87 3,16 0,84 3,02 1,00
7. Priserna p& kemiska och parfymeriprodukter &r lagre 2,21 1,06 2,20 1,02 3,75 0,92 4,04 0,90
an i andra liknande butiker
8. Kassakvittona & tydligt specificerade 4,30 0,75 4,29 0,75 4,20 0,80 4,24 0,72
9. Butiken karaktiseras av att ha farska frukt- och gront produkter 4,14 0,63 4,16 0,68 2,91 0,93 2,57 0,93
10. Butikssortimentet bestdr av mycket véalkanda varumérken 4,45 0,67 4,56 0,67 311 0,94 2,63 0,87
11. Véantetiden vid kassorna & kort 2,96 0,78 2,87 0,83 2,82 0,89 2,87 0,84
12. Butiken erbjuder ett brett sortiment av produkter och varuméarken 4,17 0,79 411 0,98 2,99 0,87 2,68 0,87
13 Annons varorna finns alltid tillgangliga och &r litta att hitta 3,47 0,78 3,54 0,84 3,16 0,82 3,10 0,80
14. Butiken karaktiseras av sin renlighet och effektiva skotsel 3,74 0,69 3,77 0,85 2,81 0,74 2,58 0,91
15. Mat- och dryckesprodukter har ett lagre pris &n i liknande butiker 2,37 1,04 2,27 0,97 3,63 0,96 4,05 0,94
16. Kéttavdelningen karaktiseras av farskhet och kvalitet 4,06 0,66 3,97 0,69 2,92 0,86 2,61 0,89
17. Butiksavdelningarnas layout gor det |4t for kunderna att hitta 3,59 0,82 3,61 0,82 3,29 0,61 3,22 0,66
varorna de behdver
18. Butikens utformning gor det enkelt for kunderna att forflytta 3,60 0,71 3,40 0,89 331 0,69 3,22 0,74
sigi butiken
19. Produkterna & exponerade i hyllorna pé lampligt sétt 3,97 0,80 3,94 0,91 3,44 0,90 3,31 0,93
20. Butikspersonalen (tex charkavd) inger fértroende hos kunderna 3,40 0,84 3,38 0,95 2,80 0,87 2,58 0,89
genom att réda dem till basta méjliga kop
21. Butikspersonalen visar ett stort intresse i att I6sa alla mdjliga 3,47 0,81 3,29 0,78 3,10 0,93 2,83 0,96
kundproblem
22. Det finns alltid lager (tillréckligt) av produkter/varumérken som 3,64 0,84 3,68 0,91 3,44 0,88 3,46 0,86
kunderna vill ha
23. Butiken garanterar kvaliteten pa produkterna och till&ter 3,67 0,92 3,64 0,86 3,22 0,88 2,98 0,92
returneringar
24, Fiskavdelningen karaktiseras av sina farska kvalitetsprodukter 3,95 0,64 3,89 0,65 2,89 0,78 2,80 1,63
25. Butikens egna varumérken héller hog kvalitet 3,79 0,77 3,87 0,79 3,11 0,65 2,79 0,74
26. Butikens dekoration, inredning och utrustning & trevig, 3,83 0,83 4,14 0,84 2,94 0,82 2,50 1,09
tilltalande och modern
27. Butikspersonalen &r aldrig for upptagen for att svara pa 3,34 0,83 3,28 0,91 3,05 0,89 2,95 0,97
kundernas dnskemél
28. Butikspersonalen har tillrécklig kunskap for att besvara 3,63 0,73 3,64 0,74 3,16 0,91 3,07 0,84
kundernas frégor
29. Totalt sett & kvaliteten p& butikens service utméarkt 3,81 0,58 3,75 0,74 3,11 0,71 2,79 0,79
30. PAen skalafrén 1 till 5, vilket betyg skulle du sitta p& 3,77 0,62 3,69 0,75 2,99 0,64 2,63 0,79

butikernas service (1=1&gsta, 2=hdgsta)

Medelvéarde: 365 078 363 083 320 083 305 089

Tabell 1. Deskriptiv statistik
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| studien har 140 slumpvis utvalda konsumenter inom dagligvaruhandeln intervjuats.
Enkatundersokningen utférdes i anglutning till 4 olika centralt belagna dagligvarubutiker i
Mamo; Gréna Konsum Folkets Park, Hemkdp Triangeln, Netto Triangeln och Lidl Mdllan.
35 enk&tundersokningar utférdes vid varje butik. Totalt sett bestod urvalet av 43 % méan och
57 % kvinnor. | tabellen pa foregdende sida (Tabell 1) redovisas medelvarde och
standardavvikelse for varje pastdende/enkétfraga och butik. Det genomsnittliga vardet for
varje butik visas langst ner i tabellen. Aldersfrekvensen fér undersbkningen i antal och i

procent visasi tabell 2 nedan.

Frekvens %
>24 20 14,29
25-34 32 22,86
35-44 31 22,14
45-54 28 20,00
55-64 23 16,43
>65 6 4,29
Tota 140 100

Tabell 2: Aldersférdelning

Aldersfordelningen som anges i tabell 2 visar att personer mellan 25-54 &r representerar 65 %
av frekvensen. Detta kan relateras till Vazquez m fl. (2000), undersbkning. Aven dar var
medel 8l ders personer den grupp som var dverrepresenterad.

| genomsnitt hade de fyra butikerna ett slutbetyg betyg pa 3,38 pa en skala frén 1-5. Overlag
kan det sigas att kunderna verkar vara nojda med innerstadsbutikerna som ingdr i denna
studie. Som tabell 1 illustrerar fick generellt sett butikerna med traditionellt butikskoncept
(Grona Konsum, Hemkop) hogre varden an lagprisbutikerna (Netto, Lidl). Vad som vidare
kan ses &r att alla4 butikerna fick individuella medelvarden pa 6ver 3, samt att spridningen av
vardena sinsemellan inte var stor. Som framgar av tabell 1 varierar butikernai studien mellan
3,05-3,65 i servicebetyg. Det visar pa att de bada |agprisbutikernainte ar alt for 1angt ifran de

andra butikerna géllande den kundupplevda servicekvaliteten.
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4.2 Validering av métinstrument (CAL SUPER)

Né&r Vazquez m fl. (2000) genomforde Cronbach’s alpha test pa sitt slutgiltiga matinstrument
(se figur 7 i kap. 2) for servicekvalitet i dagligvarubutiker uppméttes Alpha-varden mellan
0,75 — 0,92, vilket & over den generellt rekommenderade miniminivan pa 0,6 (se Malhotra
och Birks, 2003). For att testa reliabiliteten och samvariationen i de fyra dimensionerna for
den spanska modellen som i v& studie baserar sig pa den svenska dagligvaruhandeln
genomforde aven vi Cronbach’s Alpha test. | tabellen nedan redovisas apha vérdena for
Vazquez m fl. (2000) métinstrument baserat pa var undersokning.

Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4

Alphavérde 0,72 0,38 0,72 0,85

Tabell 3: Alpha vérden for matinstrument

Som framgar av tabell 3 &r endast 3 av 4 Alpha véarden bra vilket medfor att Vazquez m fl.
(2000) modell géllande kombination av variabler och faktorer/dimensioner inte & passande
for var studie och darmed for svenska forhdllande. Som foljd av detta genomfordes
faktoranalys for att dels identifiera underliggande struktur i vart material samt dels for att

reducera antalet variabler till ett farre men mer reliablafaktorer.
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4.3 Underliggande faktorer for servicekvalitet i butikerna

4.3.1 Resultat efter faktoranalys

Faktor  Faktor Faktor Faktor ~ Faktor ~ Communal
1 2 3 4 5
F10. Butikssortimentet bestar av mycket 0,82 0,71
vélkénda varumérken
F9. Butiken karaktiseras av att ha farska 0,79 0,71
frukt och grént produkter
F7. Priserna p& kemiska-och parfymeriprodukter -0,78 0,62
ar lagre an i andra liknande butiker
F12. Butiken erbjuder ett brett sortiment av 0,73 0,65
produkter och varumérken
F15. Mat och dryckes produkter har ett lagre -0,70 0,35 0,65
prisén i liknande butiker
F26. Butikens dekoration, inredning och utrustning 0,70 0,57
ar trevlig, tilltalande och modern
F14. Butiken karaktiseras av sin renlighet och 0,69 0,32 0,63
effektiva skotsel
F16. Kéttavdelningen karaktiseras av férskhet och kvalitet 0,68 0,31 0,61
F25. Butikens egna varumérken hdller hog kvalitet 0,62 0,48
F21. Butikspersonalen visar ett stort intressei att 16sa 0,78 0,67
allamgjliga kundproblem
F27. Butikspersonalen &r aldrig for upptagen for svara 0,76 0,69
pa kundernas 6nskemal
F23. Butiken garanterar kvaliteten pa produkterna och 0,70 0,57
till&ter returneringar
F5. Butikspersonalen som synsi butiken (uppackare, 0,68 0,63
kassabitraden, charkpersonal, kundtjénst) &r alltid trevliga mot
kunderna
F6. Butikspersonalen &r alltid villiga att hjalpa kunderna 0,63 0,45
F20. Butikspersonalen (tex charkavd) inger fortroende 0,37 0,60 0,60
hos kunderna genom att réda dem till basta majliga kop
F13. Annonsvarorna finns altid tillgéngliga och &r 1&tta att hitta 0,71 0,61
F11. Véantetiden vid kassorna &r kort 0,69 0,56
F22. Det finns alltid lager (tillréckligt) av 0,61 0,57
produkter/varumérken som kundernavill ha
F18. Butikens utformning gor det enkelt for 0,88 0,80
kunderna att forflyttasig i butiken
F17. Butikavdelningarnas layout gor det |&tt 0,75 0,67
for kunderna att hitta varorna de behtver
F8. Kassakvittona ar tydligt specificerade 0,79 0,65
F1. | dennabutiken &r priserna tydligt utmarkta 0,75 0,60
% Of Variance 23,75 16,06 7,89 7,69 6,95
Cumulative % 23,75 39,82 47,71 55,39 62,35
KMO and Bartlett's Test
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,87
Bartlett's Test of Sphericity Approx.
Chi-
Square 4959,50
df 231
Sig. 0,00

Tabell 4: Resultat efter faktoranalys
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Den underliggande strukturen i respondenternas svar pa de 28 aspekterna om butikernas
servicekvalitet analyserades med hjdlp av faktoranalys. Den spanska ursprungsmodellen
inneholl 28 oberoende servicekvalitetsaspekter. Efter en samvariation mellan aspekternai var
faktoranalys valde vi att utesluta sex servicekvalitetsaspekter. | faktoranalysen blev
sambandet mellan de olika aspekterna otydliga pga. att dessa ingick i ett for stort antal
faktorer. De frégor som var laddade med liknande vérden i ett flertal faktorer och fragor med
l&g kommunalitet valdes bort, med syftet att fa en samhorighet och avgrénsning dér varje
aspekt hade ett laddat varde i endast en faktor. Foljande fragor valdes bort:

F2. Denna butik ger korrekt och precisinformation gallande forsaljningserbjudanden
F3. Det finns intressanta forsaljningserbjudanden i denna butik.

F4. Butikens reklam och annonsering &r utseendemassigt tilltalande.

F19. Produkterna & exponeradei hyllorna palampligt satt.

F24. Fiskavdelningen karaktiseras av sina farska kvalitetsprodukter.

F28. Butikspersonaen har tillracklig kunskap for att besvara kundernas fragor.

Fem faktorer som svarade for 62 % av de 22 ursprungsvariablernas varians bildades. Tabell 4
visar faktorladdningarna. Den forsta faktorn fangar varutillgdng och varuméarken samt
karaktdren pa avdelningarna, varvid vi véjer att kalla denna faktor for SORTIMENT. Den
andra faktorn tar upp personalens attityd gentemot kundernas frégor och problem, varvid vi
kallar denna faktor for PERSONALEN KUNDBEMOTANDE. Den tredje faktorn visar pa
butikens varutillgng samt annonser, var pa vi kallar denna for TILLGANGLIGHET. Den
fiarde faktorn fangar butikens utformning och layout, darfor kalar vi denna faktor for
BUTIKSMILJO. Den femte och sista faktorn har vi namngivit till PALITLIGHET dé& den tar

upp faktorer som kvitton och prismarkning.

4.3.2 Faktoranalys pa Spansk modell

| Vazquez m fl. (2000) studie utgick man till en borjan fran 28 variabler for att méta
servicekvalitet i dagligvarubutiker. | den slutgiltiga modellen eller métskalan (se figur 7 i kap.
2) hade antalet variabler reducerats till 18. Dessa 18 variabler baserade vi var andra

faktoranalys pafor att kunnajamféra med var forsta faktoranalys med 22 variabler.
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Till skillnad frén den forsta analysen bildades 4 faktorer som svarade for 58 % av de 18
ursprungsvariablernas varians, altsd en lite samre modell pa grund av en l&gre
forklaringsniva. Tabell 5 nedan redovisar faktorladdningarna. Som framgar av tabellen var det
stora likheter med den forsta analysen forutom att faktor 3 var en mix av den férsta analysens
tredje och fjarde faktor (Tillganglighet, Butiksmiljo), varfor vi valde att dépa den till
BUTIKSMILJO. Detta medférde &ven att resterande faktorer namngavs pa liknande sett som
i den forsta analysen dvs. SORTIMENT, PERSONALENS KUNDBEMOTANDE OCH
PALITLIGHET.

Eftersom de fem faktorerna fran den forsta faktoranalysen, samt &ven de 4 faktorerna fran den
andra analysen hanger samman statistiskt saval som logiskt sett, kommer de att sparas och
anvandas for vidare analys i undersokningens féljande avsnitt. Anledningen &r att vi kommer
att anvanda oss av tva olika modeller for att ge matskalan basta majliga forutsattningar for att
kunna verifieras och accepteras. Den forsta modellen & anpassad till de svenska
attitydernalvariationerna, men &r lik den slutliga versionen av den spanska modellen. Aven
den andra modellen & anpassad till de svenska attityderna/variationerna men ar fullt ut

baserad pa den spanska modellen.

Faktor Faktor Faktor Faktor Communal
1 2 3 4
F9. Butiken karaktiseras av att haférska 0,85 0,75
frukt och grént produkter
F10. Butikssortimentet bestér 0,84 0,75
av mycket valkanda varumérken
F14. Butiken karaktiseras av sin 0,71 0,63
renlighet och effektiva skotsel
F16. Kottavdelningen karaktiseras 0,70 0,60
av farskhet och kvalitet
F12. Butiken erbjuder ett brett sortiment 0,69 0,38 0,62
av produkter och varumérken
F25. Butikens egna varumérken haller hog kvalitet 0,65 0,48
F24. Fiskavdelningen karaktiseras av 0,56 0,41
sina farska kvalitetsprodukter
F6. Butikspersonalen &r alltid 0,78 0,62
villiga att hjélpa kunderna
F5. Butikspersonalen som synsi butiken (uppackare,
kassabitraden, 0,34 0,74 0,70
charkpersonal, kundtjanst) &r altid trevliga mot kunderna
F2. Denna butik ger korrekt och precis 0,52 0,46
information gallande forsaljningserbjudanden
F20. Butikspersonalen (tex charkavd) inger fortroende hos 0,49 0,51 0,56
kunderna genom att réda dem till basta mgjliga kép
F11. Véantetiden vid kassorna &r kort 0,46 -0,41 0,43
F18. Butikens utformning gor det enkelt 0,76 0,62
for kunderna att forflyttasig i butiken
F17. Butikavdelningarnas layout gor det |1&tt 0,68 0,57
for kunderna att hitta varorna de behdver
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F22. Det finns alltid lager (tillréckligt) av 0,64 0,45
produkter/varumérken som kundernavill ha
F19. Produkterna ar exponeradei hyllorna p& lampligt satt 0,36 0,56 0,36 0,58
F8. Kassakvittona ar tydligt specificerade 0,76 0,59
F1. | denna butiken &r priserna tydligt utmarkta 0,69 0,54
% of Variance 23,71 12,36 12,03 9,60
Commulative % 2371 36,07 48,10 57,71
KMO and Bartlett's test 0,86
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adeguacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. 3467,54
Chi-Square
df 153
Sig. 0,00

Tabell 5. Faktoranalys- Spansk modell

4.4 Faktorernasinverkan pa kundupplevd servicekvalitet och méatskalans validitet

Regressionsanalys anvands for att kunna analysera relationen och samhorigheten mellan
beroendevariablerna (fraga 29,30) och de oberoende variablerna (fraga 1-28). Multiple linjar
regressionsanalys valdes har for att undersoka de fem faktorernas, respektive de fyra
faktorernas relativa inverkan pa den totala servicekvaliteten. Totalt genomfordes sex

regressionsanalyser, tre for var understkning baserad pa véra 22 variabler samt 3 for den

spanska modellen baserad pa 18 variabler.

4.4.1 Regressionsanalys pa var studie baserad pa 22 variabler

Var modell 18gpris

V& modell alabutiker Var modell trad. koncept koncept

St St St

Beta T-vérde Sig. Beta T-vérde Sig Beta T-véarde Sig

K oeff K oeff. K oeff
Sortiment 0,52 18,67 0,00 | 0,26 4,83 0,00 |0,26 521 0,00
Personalens kundbe | 0,56 20,37 0,00 10,63 12,25 0,00 [ 0,66 14,07 0,00
Tillganglighet 0,11 3,81 0,00 0,18 3,59 0,00 [ 0,09 1,85 0,07
Butiksmilj
0 0,13 4,58 0,00 10,17 3,46 0,00 0,22 2,54 0,01
Palitlighet -0,02 -0,9 0,37 1-0,01 -0,14 0,89 |-0,08 -1,55 0,12
R 0,78 0,63 0,74
R Square 0,61 0,40 0,55
Adjusted R Square | 0,61 0,38 0,54
F 159,98 33,67 156,45
Sig 0,00 0,00 0,00

Tabell 6: Regressionsanalys- var modell
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Va modell for ala butiker visar att fyra av de fem faktorerna har en signifikant inverkan
(signifikansniva 0,00), pa det totala betyget pa butikernas servicekvalitet. Den femte och sista
faktorn, Palitlighet har ingen inverkan pa det slutgiltiga betyget.

Den faktor som styr det totala betyget mest & PERSONALENS KUNDBEMOTANDE (Beta
Koeff 0,56) tatt foljd av SORTIMENT med ett varde pa 0,52. Det justerade r2 vardet pa 0,61
visar att tillsammans forklarar dessa fem faktorer 61% av variationen pa det totala betyget pa

servicekvaliteten.

| regressionsanalysen for det traditionella butikskonceptet &r det &terigen fyra faktorer som
har en signifikant inverkan (signifikansnivd 0,00) pa det totala betyget pa butikernas
servicekvalitet. Aven har & det faktorn PALITLIGHET som inte & signifikant.
PERSONALENS KUNDBEMOTANDE (Beta Koeff. 0,63) & med stor marginal den faktor
som styr det slutgiltiga betyget mest. Det justerade r2 vardet pa 0,38 visar att tillsammans sa
forklarar dessafem faktorer 38% av variationen pa det totala betyget pa servicekvaliteten.

| analysen for butikerna med |agpriskoncept & det tva faktorer som inte & lika signifikanta,
TILLGANGLIGHET (Sig, 0,07) och PALITLIGHET (Sig, 0,12). Aven i denna modell s& &
det PERSONALENS KUNDBEMOTANDE (Beta Koeff, 0,66) som &r den faktor som styr
det dutgiltiga betyget mest. Det justerade r2 véardet pa 0,48 visar att tillsammans sa forklarar
dessa fem faktorer 48% av variationen pa det totala betyget pa servicekvaliteten.

Beroendevariablerna (Fraga 29,30) visar dock att Grona Konsum och Hemkop far ett hdgre

sutbetyg gdlande kundupplevd servicekvalitet an lagprisbutikerna. Detta kommer att
analyseras vidare i kapitel 5.
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4.4.2 Regressionsanalys for spansk modell baserad pa 18 variabler

Spansk modell Alla Spansk model|
butiker Spansk modell Trad Koncept  |1&gprisbutiker
St St St
Beta T-varde Sig. Beta T-varde Sig Beta T-varde Sig
K oeff K oeff. K oeff
Sortiment 0,59 19,89 0,00 10,39 7,53 0,00 10,36 6,71 0,00
Personalens kundbe | 0,43 14,59 0,00 0,42 8,31 0,00 |0,55 10,86 0,00
Butiksmiljo 0,12 4,15 0,00 | 0,15 2,93 0,00 10,11 2,26 0,02
Palitlighet 0,12 0,11 0,91 ]0,01 0,23 0,82 |-0,06 -1,10 0,27
R 0,74 0,56 0,62
R Square 0,55 0,31 0,38
Adjusted R Square | 0,54 0,30 0,37
F 156,45 30,67 38,12
Sig 0,00 0,00 0,00

Tabell 7: Regressionsanalys spansk modell

| regressionsanalysen for ala butikerna &r det tre faktorer som har en signifikant inverkan
(signifikansnivd 0,00) pa det totala betyget pa butikernas servicekvalitet. Dessa &r
SORTIMENT med det hogsta vérdet (0,59), dérefter PERSONAL (0,43) foljt av
BUTIKSMILJO (0,12). PALITLIGHET (0,91) & den faktor som inte har nigon paverkan
als. Det justerade r2 vardet visar att tillsammans sa forklarar dessa fyra faktorer 54 % av

variationen pa det totala betyget pa servicekvaliteten.

| analysen for butikerna med traditionellt butikskoncept &r det &ven hér tre faktorer som har en
signifikant inverkan pa det totala betyget pa butikernas servicekvalitet. PERSONAL (0,42) &
ater igen den faktor som styr betyget mest. Det justerade r2 vardet visar att tillsasmmans sa
forklarar dessa fyra faktorer 30 % av variationen pa det totala betyget pa servicekvaliteten.

| analysen for butikerna med |gpriskoncept & det aterigen tre faktorer som har signifikant
inverkan pa det totala betyget pa butikernas servicekvalitet. Som i den tidigare modellen har
PERSONAL (0,55) den storsta paverkningen av det totala betyget. PALITLIGHET & som
tidigare inte signifikant med ett véarde 0,27. Det justerade r2 véardet visar att tillsammans sa

forklarar dessa fyra faktorer 37 % av variationen pa det totala betyget pa servicekvaliteten.
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5. Analys

| detta kapitel analyserar, diskuterar och jamfor vi resultaten fran var undersokning. | det
forsta avsnittet behandlas den deskriptiva statistiken. Detta fdljs av tydliggdranden av
faktoranalyserna samt av regressionsanayserna.

5.1 Analysav deskriptiv statistik

Resultaten fran undersokningen (tabell 1) visade att respondenterna generellt sett svarade med
hogre véarde/betyg for butikerna med traditionellt butikskoncept (Grona Konsum, Hemkadp).
Detta var framforallt pétagligt for faktorerna gélande butikssortimentet — bredd av
varusortiment och varumérken, tillgangen pa varor, farskhet och kvalitet pa frukt och gront
samt av kott- och fiskavdelningen. Ett tillgangligt, brett och intressant produkt- och
varumarkessortiment blir sdledes en viktig faktor for det totala servicebetyget eller den
kundupplevda servicekvaliteten for en dagligvarubutik, oavsett butikskoncept.

Butikerna med traditionellt butikskoncept (Gréna Konsum, Hemkop) fick generellt sett hdgre
varden for faktorer angdende butikspersonalens agerande, involverande, bemdétande och
kunskap etc. i jamforelse med |&gprisbutikerna (Netto, Lidl). Har ser vi de traditionella
butikernas forfaringssétt att konkurrera med servicekvalitet, gdllande personalens agerande
och bemétande i serviceleveransprocessen, istéllet for |agprisstrategi, som forklaring till
utfallet. | de fall dar |agprisbutikerna tydligt fick hogre varde an de traditionella butikerna var
pafaktorer (Fraga 7,15) gdllande prisjamforel ser mellan koncepten.

Vi héavdar darfor att skillnaden av vérdena mellan butikerna kan forklaras med de tva
butikskoncepten som ingétt i undersokningen. Butiker med traditionellt butikskoncept innehar
exempelvis ett bredare sortiment av produkter och vakanda varumérken anpassade for den
svenska dagligvarumarknaden relativt |&gprisbutikerna. Vidare konkurrerar man genom att

forbéttra sin service samt kundbematandet och inte genom |agprisstrategi.

Vérdet for den totala kvalitetsupplevel sen samt det totala servicebetyget visade sig vara hogre
for butikerna med traditionellt butikskoncept. Vad som dock ar intressant och bér belysas &r
att samtliga butiker i undersokningen fick individuella medelvarden pa éver 3, samt att

spridningen av vardena sinsemellan inte var stor.
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Som framgdr av tabell 1 i kapitel 4 varierar butikerna i studien mellan 3,05-3,65 i
servicebetyg. Detta visar pa att de bada |agprisbutikerna inte &r alt for langt ifran de andra
butikerna géllande den kundupplevda servicekvaliteten. Det som framforallt bor papekas ar
att |agprisbutikerna f&r sa pass hoga medelvarden trots att man konkurrerar med en
|&gprisstrategi och sdledes inte investerar lika tungt i de andra serviceaspekterna, i jamforelse
med butikerna med traditionel It butikskoncept.

5.2 Analys pa faktor - och regressionsanalys

Faktoranalys foljt av regressionsanalys pa va modell tydliggjorde 5 signifikanta
servicekvalitetsdimensioner;  SORTIMENT, PERSONALENS KUNDBEMOTANDE,
TILLGANGLIGHET, BUTIKSMILJO och PALITLIGHET. Dessa faktorer eller dimensioner
forklarar s mycket som 61 % av variationen av den kundupplevda servicekvaliteten i
butikerna. Resultaten fran var studie visar pa liknelser fran tidigare servicekvalitetsstudier
som genomforts i dagligvarubutiker vad géllande servicekvalitetsdeterminanter som

framkommit, set ex Anselmsson och Johansson (2001).

Analysen klargjorde &aven fyra signifikanta servicekvalitetsdimensioner for den spanska
ursprungsmodellen anpassad till den svenska attityden. Till skillnad fran var modell ingick hér
fyra servicekvalitetsdimensioner, SORTIMENT, PERSONALENS KUNDBEMOTANDE,
BUTIKSMILJO och PALITLIGHET, som forklarade 58 % av variationen av den totala

kundupplevda servicekvaliteten i butikerna.

Genomgdende for bade var och den spanska modellen var att PERSONALENS
KUNDBEMOTANDE var den faktor som hade storst inverkan pa det totala betyget pa
servicekvaliteten, bade i det traditionella konceptet saval som i |&gpriskonceptet. Detta beror
troligtvis pa de svenska attityderna, att oavsett i vilken typ av butik kunden gor sinainkop ska
han/hon métas av ett trevligt och valkomnande sétt, oavsett vilket koncept butiken har. Enligt
Anselmsson och Johansson (2001) kallas detta for relationsmarknadsforing, vilket & ett
omrade som fatt stor uppmarksamhet de senaste aren.

Av resultaten i bada modellerna kan man utldsa att 1agprisbutikerna Netto och Lidl ligger
relativt néra de traditionella butikskoncepten nér det géller faktorernas signifikans.
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Faktorn SORTIMENT har ett Beta Koeff varde pa 0,52 i regressionsanalysen for alla
butikerna enligt var modell, vilket & det nast hogsta véardet efter PERSONALENS
KUNDBEMOTANDE.

| en jamforelse mellan det traditionella konceptet och |agpriskonceptet aterfinns vardet 0,26
for bada, vilket endast & halften av vad SORTIMENT star for. Detta resultat kan anses som
nagot konstigt da traditionella butiker genomgaende har ett bredare sortiment med mer
valkanda produkter. Darfor borde vardet for 1agpriskonceptet hypotetiskt vara nagot lagre an i
det traditionella konceptet.

I Anselmsson och Johanssons (2001) studie identifierade man sex servicekvalitetsdimensioner
som forklarade mer dn 60 % av variationen av totalt 38 enkatfragor. | likhet med véar studie
utgjorde aspekter i anknytning till personal och mangfald av sortiment som de mest
signifikanta dimensionerna for att forstd kundupplevd servicekvalitet (Beta Koeff pa 0,43
respektive 0,20). Ovriga dimensioner som identifierades Gverensstamde till stor del med vad

som identifieradesi var studie.

Forklaringen till att vardet pa faktorerna & relativt lika mellan de traditionella butikerna och
|agprisbutikerna kan forklaras med modellernas justerade r2 varden. | var modell for ala
butiker ligger det justerade r2 vérdet pa 0,61 vilket kan anses som ett relativt bra
forklaringsvéarde, till skillnad frén den spanska modellen dar forklaringsvardet ar négot 1agre,
0,55. | jamforelse med Anselmsson och Johanssons (2001) studie med ett justerat r2 varde pa
0,64 visar vara modeller emellertid pa en nagot lagre forklaringsgrad. Dock & var modell,
som anpassats efter de svenska attityderna, ndgot mera likartad med ett justerat r2 varde pa
0,61 relativt den spanska modellen med ett justerat r2 varde pa 0,55.

Néar vér modell delas in i det traditionella respektive |agpriskonceptet sjunker vardet ganska
markant for det traditionella konceptet (0,38). Aven for |&gpriskonceptet sker en minskning,
dock & dennainte lika kraftig (0,54). Generellt sett kan det ségas att de justerade r2-véardena
for respektive modell var rétt |aga eller hade |1aga forklaringsvarden. Dock hade var modell for
alla butikerna med fem faktorer/dimensioner hdgre vérde vilket innebar hogre forklaringsgrad
relativt den spanska ursprungsmodellen for alla butikerna och pavisar sdledes hogre palitlighet
och trovardighet.
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Eftersom BUTIKSMILJO & en utav fyra servicekvaitetsdimensioner i den spanska
ursprungsmodellen s vade vi i var modell att dela upp den i tva dimensioner,
TILLGANGLIGHET och BUTIKSMILJO, vilket siledes gav oss en hogre forklaringsniva.
Detta & logiskt eftersom faktorn BUTIKSMILJO i den spanska modellen & en mer

omfattande dimension an de tva vi anvande oss av.

Né&r modellerna delas upp i traditionellt respektive |agpriskoncept minskar bada modellernas
justerade r2 varden till en sadan niva att de inte kan anses som pdlitliga, vilket tydligt framgar
vardena i tabell 6 och 7. En trolig anledning kan vara antalet, sammanséttningen och
kombinationen av faktorer och variabler som ingér i respektive modell. Den spanska modellen
kan sdledes ifrégassttas om den egentligen & sa bra for svenska forhdllanden med tanke pasin

l&ga forklaringsgrad.
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6. Slutsatser

| detta kapitel kommer vi att dra slutsatser om det materia vi skrivit om tidigare i studien.
Vidare kommer vi att ge teoretiska och praktiska bidrag, rekommendationer till foretag, samt
fordag till ytterligare forskning.

6.1 Studiens teor etiska bidrag

En av de mest inflytelserika, samt &en en av grundarna till servicekvalitetsbegreppet
Gronroos (1993; 2000) menar att de forsta delana i utvecklingen av
servicekvalitetsforskningen & avklaradee. Med andra ord att de konceptuella
grundantagandena ar foértydligade och méatmetoderna for att utvardera servicekvalitet ar
utvecklade. Det nastkommande inom servicekvalitetsforskningen & enligt Gronroos att
utforska och utveckla innebdrden i servicekvalitetsutvarderingen och meningen av
servicekvalitet i nya empirirska samband. Sarskilt intressant menar Gronroos &r att utveckla

forstael sen for serviceprocesser som i olika situationer kombineras med varor.

Studiens  teoretiska bidrag kan relateras till  den samlade, generella
servicekvalitetsforskningen, till vilken denna studie bidrar med en liten del till den fortsaita
utvecklingen av amnet. Vi har anvént och testat Vazquez m fl. (2000) spanska modell for
utvardering av servicekvalitet i dagligvarubutiker, genom att anpassa den till den svenska
marknaden. Tva modeller anvéndes, en som anpassades till de svenska
attitydernalvariationerna, samt en som anpassades for den svenska attityden men baserades pa
den spanska ursprungsmodellen. Detta gjordes for att ge maétskalan basta mgjliga

forutséttningar for att verifieras.

Resultaten fran dagligvarubutikskunderna och deras synsétt pa de fyra butikernas kvalitet pa
servicen visar pa att servicekvalitet kan beskrivas med tva olika kombinationer av
servicekvalitetsdimensioner, beroende pa vilken modell som véljs. | var modell, anpassad till
de svenska attityderna, identifierades 5 dimensioner/faktorer; Sortiment, Personalens
Kundbemdtande, Tillganglighet, Butiksmiljo och Palitlighet, som forklarar 61 % av

variationen i servicekvalitet.
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Med modellen baserad pa den spanska ursprungsmodellen identifierades 4 dimensioner for
utvardering av service och servicekvalitet; Sortiment, Personalens kundbemdtande,
Butiksmiljo och Palitlighet, som forklarar 55 % av variationen i servicekvalitet. Overlag
framkom ingen ny synvinkel av servicekvalitet, utan studiens bidrag handlade om att vi

identifierat grundlaggande dimensioner/faktorer i &mnet.

Jamfors andra mer generella modeller for utvardering av servicekvalitet, sdsom Parasuraman
m fl. (1985; 1988) styrker var studie Anselmsson och Johanssons (2001) undersokning av att
det behdvs specifika servicekvalitetsdimensioner eller faktorer foér att beskriva och méta
servicekvalitet i dagligvarubutiken. Oavsett modell eller butikskoncept var det dimensionerna
Personalens Kundbemétande och Sortiment som hade storst inverkan pa den kundupplevda
servicekvaliteten i butikerna. Detta framgar aven frén Anselmsson och Johanssons studie fran

2001 som genomfordes pa ett liknande sétt.

Foljaktligen ska den butikskedjan som vill satsa pa servicekvalitet framforallt fokusera sig pa
aspekter och faktorer som berdr personaens involverande i levererandet av servicen samt av
fragor rérande sortimentet av produkter och varumérken. Vidare indikerar resultatet pa att
oavsett butikskoncept &r strategin att beméta och forse sina kunder med en sa hogklassig
service och servicekvalitet som mgjligt en véardefull metod for dagligvarubutikerna att

positionerasig i forhallandet till andra konkurrenter.

Ett syfte med studien var att testa Vazquez m fl. (2000) métinstrument for servicekvalitet, for
att se om den skulle kunna accepteras fér den svenska marknaden, och mer specifikt for bade
ett 1agpris och traditionellt butikskoncept. Resultatet fran undersokningen pavisade dock |aga
justerade r2-varden, se tabell 6 och 7. Detta géllde for bada modellerna och vidare for bada
butikskoncepten |agpris och traditionellt. Generellt demonstrerar bada modellerna altfor 1aga
forklaringsvéarden och kan darmed inte anvandas for att utvardera servicekvaliteten for butiker

med |&gpris eller traditionel It butikskoncept pa den svenska marknaden.

Dock var det justerade r2 vardet for |agprisbutiker i var modell (0,54) relativt hogt i
jamforelse med det for de traditionella butikerna (0,38). Man skulle kunna argumentera pa ett
teoretiskt plan att pa grund av det hogre justerade r2-vardet forstas skillnaden mellan
traditionell allivsbutik och |&gprisbutik géllande service.
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Men om man i ett praktiskt ssmmanhang vill anvénda skalan for att styra och utvérdera
servicekvalitet, & det inte speciellt [ampligt i en traditionell butik, da man missar for mycket
av den kundupplevda servicen.

Eftersom inte modellerna visade sig vara lampade for svenska forhdllanden anser vi att en
variant eller modifikation pa var modell, med 5 dimensioner fér kundupplevd servicekvalitet,
skulle kunna anvandas for den svensk-nordiska marknaden. Detta eftersom modellen pavisade
ett hogre justerat r2 vérde €eller forklaringsvarde @n vad modellen som baserar sig pa den
spanska ursprungsmodellen med 1&g forklaringsgrad gjorde. Det & rimligt att anta att det
kravs specifika métskalor for kundupplevd servicekvalitet beroende pa marknadens eller
landets geografiska | age (ex Norden, Norra Europa, Sodra Europa etc.) samt &ven beroende pa
typ av butikskoncept. Slutligen kan det sigas att i jamférelse med Anselmsson och
Johanssons (2001) studie visar det aven att deras modell passar béttre for den svenska
dagligvarumarknaden, eftersom modellerna i var studie pavisade lagre r2-véarden och
forklaringsgrad, speciellt for traditionella allivsbutiker.

6.2 Praktiskt bidrag och rekommendationer till foretag

Vi kan utifrén vér studie konstatera att det & PERSONALENS KUNDBEMOTANDE som
stér for den storsta variationen av det totala betyget gallande kundernas uppfattning om
butikens servicekvalitet. Det galler genomgdende for de fyra butikerna, saval i det
traditionella som i 1agpriskonceptet. Med utgangspunkt fran detta ser vi det som en méjlighet
for speciellt |agprisbutikerna Lidl och Netto, att arbeta med att utveckla och forbéttra
personalens bemdétande och involverande med kunderna i butiken. Detta for att inte halka
altfor langt efter pa servicesidan relativt de traditionella butikerna. Genom att bygga upp en
genomsyrande positiv attityd bland personalen for och emot kunderna, har man sdedes
mojligheter att konkurrera mer kraftigt mot de traditionella butikerna, trots att man har en
|&gprisstrategi. Att gora personalen mera medveten om detta behéver dessutom inte bli en

kostsam historia, vilket ligger i linje med deras strategi.

Som framgér av den deskriptiva statistiken i resultatkapitlet (Tabell 1) fick allafyra butikerna
over 3 i medelvérde. Vérdet varierade mellan 3,05-3,65. Intressant att notera & att
l&gprisbutikerna i var studie ligger forvanansvart nara de traditionella butikerna géllande den

kundupplevda servicekvaliteten.
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Generellt kan det sdgas att dagligvarubutikskunderna till dessa fyra centralt beléagna butiker,
som ingick i var studie, verkade vara n6jda med den levererade servicen. Det som aven bor
belysas &r att 1agprisbutikerna far sa pass hoga medelvarden trots att man konkurrerar med en
|&gprisstrategi. D& de inte investerar lika tungt i de andra serviceaspekter, i jamforelse med
butikerna med ett traditionellt butikskoncept, visar danda resultaten pa att kunden verkar
relativt n6jd med den upplevda servicekvaliteten i |agprisbutikerna. Detta gor det svart att se
ett klart samband med hur pris paverkar den upplevda servicekvaliteten mellan de bada

butikskoncepten.

Samtidigt som resultaten visar detta menar vi att likheten av servicebetyget inte kan anses
som réttvisande och palitligt, da skillnaderna mellan koncepten & sa pass markanta.
Resultatet borde ha visat pa storre skillnader an de som framkom i studien. Vi havdar att detta
beror pa att métinstrumenten inte & anpassade till respektive koncept och dess affarsidéer.
Vilket betyder att dessa modeller inte kan appliceras direkt pa dagligvaruhandelns butiker
utan maste skraddarsys for varje butikskoncept och dess lokala variationer.

Da det tidigare i studien har diskuterats vad begreppet servicekvalitet egentligen representerar
& det ett antal fragor som dagligvarukedjorna maste behandla innan en métning kan
genomforas. Detta borjar redan i den grundlaggande affarsidén, Vilka &r vi? Vad stér vi for?
Vad & véra framtida mal? Foretagen maste komma fram till hur deras egen service skase ut i
deras specifika koncept, hur kunderna uppfattar servicen och vilka faktorer som skall ingd i
denna

For att kunna gora en réttvis undersokning galande kundupplevd servicekvalitet maste
fragorna vara anpassade till ett specifikt koncept. Detta kan majligtvis genomforas genom att
foretaget forst internt diskuterar vilka fragor som skal ingd i en utvardering av
servicekvaliteten samt hur denna skall genomforas. Vidare & det kunderna som skall svara pa
dessa frégor som sdledes maste testas innan en riktig undersbkning kan bidra med ett
réttvisande resultat. En mojlighet ar att utfora diskussioner i fokusgrupper dar ett storre antal
personer far svara pa foretagets fragor gélande upplevd servicekvalitet. Efter en sadan
undersokning kan sdledes fragor som inte har tillrackligt stor inverkan pa det totala
servicebetyget plockas bort fran modellen, vilket kommer att generera ett mera réttvist och
palitligt resultat. Dessa fragor kan med tiden behdva bytas ut mot nya, da trender och nya
kulturella matinslag kan férandra kundernas syn pa den svenska dagligvaruhandeln.



Utan en mera ingaende analys av resultaten kan dessa vilseleda den slutgiltiga uppfattningen
om de olika butikernas servicekvalitet. Samtidigt som butikernas medelvérde var relativt
likartade var svaren pa fragorna valdigt skiftande, varvid man kan stélla sig fragan om
kunderna egentligen bryr sig om butikernas servicekvalitet. Respondenternas svar pavisar att
det finns stora skillnader mellan butikernas pris, sortiment och varornas féarskhet. Ett praktiskt
bidrag blir darfor att butikerna bor vara medvetna om vad kunderna anser inga i
servicekvalitet och darefter anpassa sig till detta, dock utan att forstéra sin personliga prégel

som i grund och botten attraherar kunderna.

6.3 Studiens begransningar och férdagtill vidare forskning

Studien visar pa att det behovs servicekvalitetsmodeller som &r branschspecifika snarare an
generella. DA det traditionella butikskonceptet skiljer sa pass markant fran |agpriskonceptet
kravs mer kunskap kring dessa specifika koncept och kring forutsétningarna for att
konkurrera med hjélp av servicekvalitet. Vi behdver dessutom kunskap om vilka aspekter

kring servicekvalitet som &r viktigai just dessa tva specifika koncept.

DA underlaget till studien baserade sig pa enkater i butiksmiljo hade diskussioner i
fokusgrupper varit en mojlighet. Detta tillvagagangssatt skulle rimligtvis kunna utveckla och
ge ett mer omfattande och detaljerat underlag, vilket i sin tur skulle ge ett mera réttvisande
resultat géllande kundupplevd servicekvalitet i dagligvarubutiker. Vad som &ven bor némnas
&r att studien endast baserar sig pa fyra butiker i Malmo innerstad, vilket inte &r representativt
for hela Sverige. Geografiska variationer maste tas i ansprak, da kundernas varderingar kan

varieramellan storstéder och mindre orter, samt mellan norra och sddra Sverige.

Resultaten fran studien visar pa en madjlig modell, dock har den stora mdjligheter att
forbéttras. Véara fem dimensioners inverkan pa det totala betyget pa servicekvalitet inom det
traditionella butikskonceptet kan forklara 38 % av variationen, medan |agpriskonceptet
forklarar 54 % (for alla butiker = 61 %). Samtidigt som detta innebér att modellen till en viss
del hjdper oss att forstda vad respondenterna i studien innefattar i sin véardering av
servicekvalitet, betyder det &ven att det finns mycket kvar att undersoka. Fordag till vidare
forskning & darfor att fortsitta utveckla faktorernai var modell, men med mer fokus pa vilka

fragor/pastaenden som skainga under varje faktor.

45



Fler métinstrument bor aven tillféras och kompletterande forskningar bér genomforas for att
fa en béttre forstaelse for vilka faktorer som paverkar relationen mellan pris, kvalitet och
konsumtionsbeteende.
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Bilaga

Enkétfragor

| denna butiken & prisernatydligt utmérkta

Denna butik ger korrekt och precis information géllande forsaljningserbjudanden

Det finns intressanta forsaljningserbjudande i denna butik

Butikens reklam och annonsering &r utseendemassigt tilltalande.

Butikspersonalen som synsi butiken (upp-packare, kassa-bitrade, charkpersonal,

kundtjanst) &r alltid trevliga mot kunderna

Butikspersonalen &r alltid villiga att hjalpa kunderna

Priserna pa kemiska och parfymeriprodukter &r |&gre @n i andraliknande butiker

Kassakvittona ar tydligt specificerade

. Butiken karaktiseras av att ha farska frukt- och grontprodukter

10. Butikssortimentet bestar av mycket vakanda varumarken.

11. Véntetiden vid kassorna & kort

12. Butikens erbjuder ett brett sortiment av produkter och varuméarken

13. Annonsvarorna finns alltid tillgangliga och ar létta att hitta

14. Butiken karaktiseras av sin renlighet och effektiva skotsel

15. Mat- och dryckesprodukter har ett 1&gre pris an i liknande butiker

16. K 6ttavdel ningen karaktiseras av féarskhet och kvalitet

17. Butiksavdelningarnas layout gor det |&tt for kunderna att hitta varorna de behover

18. Butikens utformning gor det enkelt for kunderna att forflyttasig i butiken

19. Produkterna & exponeradei hyllorna palampligt satt

20. Butikspersonalen (t.ex. charkavdelningen) inger fortroende hos kunderna genom att
rada dem till basta majligakop

21. Butikspersonalen visar ett stort intressei att |0sa alla mojliga kundproblem

22. Det finns alltid lager (tillréckligt) av produkter/varumérken som kundernavill ha

23. Butiken garanterar kvaliteten pa produkterna och tillater returneringar

24. Fiskavdelningen karaktiseras av sina farska, kvalitetsprodukter

25. Butikens egna varumérken haller hog kvalitet

26. Butikens dekoration, inredning och utrustning &r trevlig, tilltalande och modern

27. Butikspersonalen &r aldrig for upptagen for att svara pa kundernas 6nskemdl

28. Butikspersonalen har tillracklig kunskap for att besvara kundernas fragor

agrwdNdPE

©ONO®

29. Totalt sett ar kvaliteten pa butikens service utmérkt
30. Paen skalafran 1 till 5, vilket betyg skulle du sétta pa butikernas service (1=lagsta
betyg, 5=hogsta)

| enkéten anvandes en fem gradig Likertskala som rekommenderas av Dabholkar (1996).
Respondenten svarade sal edes genom att instamma pa fragornai olika utstrackning. Varje
grad av instdmmande kodades sen pa en skalafran 1till 5 dvs. instammer inte alls = 1,
instdmmer inte = 2, instdmmer varken eller = 3, instdmmer delvis = 4, instdmmer helt och
hallet = 5.
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