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Syftet med denna uppsats & att undersbka samband mellan fore-
tags differentieringsstrategier och kundlojalitet.

Det forsta metodkapitlet behandlar hur vi har valt en deduktiv
ansats. Denna ansats har vi valt eftersom det finns omfattande be-
fintliga teorier inom det valda amnet. | det andra metodkapitlet
redovisas tillvagagangssattet for var empiriska metod. Den empi-
riska understkningen innehdller ett butiksurval, intervjuer och en
enkatundersokning.

Slutsatsen av denna uppsats &r att det existerar ett samband mel-
lan differentiering och kundlojalitet i de utvalda butikerna. Pro-
duktdifferentiering visade samband med lojalitet som kognition,
attityd och beteende. Servicedifferentiering pavisade samband
med lojalitet som kognition och beteende, medan imagedifferenti-
ering inte pavisade ndgra samband med kundlojalitet. For perso-
naldifferentiering existerade ett sasmband enbart med |ojalitet som
beteende.

Undersokningen gav att differentieringsvariablerna hjépsam per-
sonal, kvalitet, varusortiment och Gppettider var de som visade pa
samband med lojalitet som beteende. Differentieringsvariablerna
visade fa samband med | ojalitetsdimensionerna kognition och atti-
tyd. Ett samband pavisades d&ven mellan differentieringsvariabler-
na kvalitet och oppettider och lojalitet som kognition. Det var en-
dast differentieringsvariabeln kvalitet som hade ett samband med
lojalitet som attityd.

Relationsmarknadsf6ring, differentiering, kdpbesl utsprocess,
kundlojalitet och livsmedel sbranschen.
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KAPITEL 1 INLEDNING

1. INLEDNING

Detta inledande kapitel innehdller en bakgrund till skapandet av uppsatsen. Bak-
grunden beskriver det intressanta med en utveckling inom differentiering och konsu-
menter s kdpbeslut och aven om det finns samband mellan differentiering och kundlo-
jalitet. Vidare foljer en teoretisk- och empirisk problemdiskussion som mynnar ut i
uppsatsens problematisering. Dessa avsnitt innehdller varfor vi valt livsmedel sbran-
schen, differentiering och kundlojalitet. Dérefter redogor vi for uppsatsens syfte.
Kapitlet avslutas med en disposition dver alla kapitel.

1.1 BAKGRUND

Utbytet av produkter har blivit stérre pa grund av att foretagen importerar fler pro-
dukter och det paverkar foretag genom att kunderna far fler produkter att véja pa
Det innebar att foretagen far arbeta hardare for att skaffa nya kunder, men framfor
alt sablir det viktigare att behdlla existerande kunder och pa sétt skapa kundlojalitet.
| och med det 6kade utbudet kan kunderna vélja friare och dérigenom paverkas kon-
sumenters kopbeslut (Treffner & Gajland, 2001).

" Profits alone are an unreliable measure because it is possible to raise re-
ported short-term earnings by liquidating human capital. Pay cuts and
price increases can boost earnings, but they have a negative effect on
employee and customer loyalty and so shorten the duration and worth of
those assets. Since the only way a business can retain customer and em-
ployee loyalty is by delivering superior value, high loyalty is a certain
sign of solid value creation” (Reichheld citerad i Mégi, 1999, 1).

Intresset for kundlojalitet har 6kat inom marknadsforing och detta citat visar pa ett
bra sétt hur viktigt det & for dagens foretag att fokusera pa kundlojalitet (Mégi,
1999). Under 90-talet har foretagen borjat tala mer om relationer &n transaktioner.
Relationsmarknadsforing gor det lattare for kunden att minska sina alternativ av pro-
dukter och den ger positiva upplevelser, reducerar risken av att fa tag pa en dalig
produkt och minskar den psykologiska stressen att gora ett daligt val (Barnes, 1994).

Det intressanta med denna utveckling inom differentiering och konsumenters kdpbe-
dlut & att se om det finns samband mellan differentiering och kundlojalitet. Lojala
kunder beh6ver nddvandigtvis inte vara ndjda. Aven om en kund handlar regel bundet
fran ett foretag behover det inte heller betyda att de har en relation. Anledningarna
till varfor kunden stannar kvar kan vara olika. Det kan vara av ren lathet, men det
kan &ven vara pa grund av fysiska kvaliteter t.ex. produkt och persona (Soderlund,
2000).
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1.2 TEORETISK PROBLEMDISKUSSION

Leszczyc och Timmermans (1997) har studerat olika kunder och deras val av butik.
De kom fram till att kunder tenderar att gora sina inkop i tva till fem olika butiker,
men de storsta inkdpen gors oftai en speciell butik. De kunde &ven se att kunder by-
ter mellan olika butikskedjor och inte bara mellan butiker. Nér kunder valde alterna-
tiva butiker kunde de tydligt se att det fanns faktorer som paverkade lojaliteten. Les-
zczyc och Timmermans foredar att en framtida studie kan behandla ett foretags
marknadsforingsstrategier och hur de influerar lojalitet. De anser att det &r ett viktigt
omrade att undersoka.

"While switching, store loyalty, repeat trips, and fill-in trips are partly re-
lated to store size, clearly, there are some other factors that have an influ-
ence on loyalty, the amount spent, and so on. These differences are ex-
pected in part to be due to marketing strategies (such as price specials)
used by different stores and in part due to varietyseeking” (Leszczyc och
Timmermans, 1997, 7).

Nér en kund har beslutat sig for att valja ett foretag framfor ett annat & det de fysiska
kvaliteterna som foretaget star for som spelar in dvs. olika differentieringskomponen-
ter (produkt, service, image och personal). Det kan vara fysiska kvaliteter som de
egenskaper som butikspersonalen star for. Oavsett vilka fysiska kvaliteter det &r fra-
gan om sa har foretaget mojlighet att knyta kunden till sig pa ett psykologiskt plan
och skapa band och relationer som paverkar konsumenters beteende sa att relationen
haller under en langretid (Bloemer, De Ruyler, Wetzels, 1999).

Inom omradet lojalitet har det forskats mest kring konsumentvaror och varumarken.
Det har dock inte undersokts lika mycket om vad lojalitet innebér och hur den skall
métas. Vad som méts i samband med lojalitet & om och i sa fall hur ofta kunden
aterkommer till ett visst foretag. Detta smala Sétt att se pa lojaitet har kritiserats. Att
aterkomma till ett foretag ar ett beteende som &r lojalt men attityden hos kunden kan
varaillojal (Bloemer, et a., 1999). En anledning till varfor lojalitet & svart att méta
kan enligt Soderlund (2000) vara att det inte finns en enhetlig definition pa lojalitet.
Detta stammer da man tittar tillbaka pa tidigare forskning eftersom att forskare inte
ar overens om vad lojalitet innebér. Det hade varit betydligt |&attare att méta |ojalitet
om det funnits en erkand definition.

Det har diskuterats om att lojala kunder & néjda kunder, men sa &r inte alltid fallet.
Né&r en kund har varit i en butik och fatt en positiv upplevelse & attityden positiv
men det &r inte sdkert att kunden aerkommer eftersom att beteendet inte behdver
folja attityden. Manga foretag som erbjuder liknande sortiment kan ha svart att fa
aterkommande kunder trots att kunden har en positiv attityd till foretaget (Bloemer,
et a., 1999).

Uncles och Laurent (i Hart, Smith, Sparks, Tzokas, 1999) siger att manga internatio-
nella tidsskrifter anser att forskare som anvander sig av enbart ett beteendeperspektiv
& langt ifran att forstd om lojalitetsmatningar ger ett konsekvent resultat i likvérdiga
situationer eller om lojalitetsméatningarna kommer fram till olika grader eller typer av
lojalitet. De forskare som talar fordelaktigt om att man ska se pa lojalitet ur ett atti-
tydperspektiv betonar att ett beteendemétt inte ar tillrackligt eftersom detta endast
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forser dem med resultat om varfér kunden upprepar sina kop och vad som kan for-
andras i framtiden. Istéllet ska man titta pa kundens relativa attityd som framkallar
lojaliteten &ven om dar finns vissa fragetecken kring attitydernas exakta betydelse for
att framkallalojalitet.

Under senare & har lojalitetsbegreppet kommit att diskuteras mer som en attityd dar
det fokuseras pa kundens instéllning till foretaget. Detta kan avgdra om kunden ar
lojal eller inte. N&r en kund besitter en lojal attityd anser Selnes (citerad i Bloemer, et
al., 1999) att denna kund rekommenderar foretaget for manniskorna i sin nérhet. |
vissa undersokningar som utforts inom begreppet lojalitet har det gjorts ett misstag i
form av att anta att tillfredstallda kunder blir automatiskt |ojala kunder, detta betyder
att mattet pa tillfredstalldhet blivit felaktigt anvant som ett métinstrument for lojali-
tet. Dick och Basu och Jacoby och Kyner (citerade i O’ Malley, Patterson & Evans,
1999) & Gverens om att det kravs att man undersoker bade kundens attityd och bete-
ende for att se om kunden &r lojal.

Iverson och Kuruvilla ser pd engagemang (som &r en del av attityden) och kundlojali-
tet som utbytbara begrepp medan Samuelson och Sandvik ser pa engagemang som en
nyckelkomponent for att forsta kundlojalitet (citerade i Hart, et al., 1999). Lee och
Zeiss (citerad i Bloemer, et al, 1999) ser inte pa kundlojalitet som en attityd eller som
ett beteende, de ser pa kundlojalitet som ett kognitivt begrepp. Enligt dessa tva fors-
kare & kundlojalitet till ett visst foretag det foretag som man forst kommer att ténka
pai en kopsituation. Gremler och Brown (1996) och Mé&gi (1999) anser att for att
kunna svara pa om en kund &r lojal krévs det en inblick i kundens attityd, beteende
samt begreppet kognitiv lojalitet.

Véar avsikt &r att undersoka samband mellan olika foretags differentieringsstrategier
och kundlojalitet. Vi kommer &ven att ta hjdp av teorier inom konsumentens képbe-
slutsprocess eftersom foretags differentieringsstrategier paverkar konsumenters kop-
beslutsprocess och val av foretag. Kopbesutsprocessens sista del paverkas av upple-
velser under inkdpet och grundar konsumentens lojalitet eller icke-lojalitet.

1.3 EMPIRISK PROBLEMDISKUSSION

Det har varit stora forandringar inom livsmedel sbranschen sedan Sverige gick med i
Europeiska Unionen. Dessa forandringar har okat efterfragan for foretagen att foku-
sera pa deras differentiering. Foretagen maste stérka sin position pa marknaden ge-
nom att differentiera sig pa ett unikt sétt och oka fokuseringen pa kunderna for att
Overleva (Livsmedel sverket, 2001).

Manga av dagens foretag méter regelbundet sina kunders tillfredsstallelse och den
kvalitet kunderna upplever. Det har visats att kunderna ofta inte & nojda med att bara
gora sina inkop i en livsmedelsbutik utan majoriteten delar ofta upp sina inkGp pa
olika livsmedel sbutiker, resultatet blir da att butikerna delar sasmma kunder (Méagi i
Soderlund, 2000, Stassen & Mittelstaedt, 1999, Tatei Méagi, 1999). Var forsta anled-
ning till varfor vi har valt att studera kundlojalitet till en viss butik inom livsmedels-
branschen &r darfor att kunderna tenderar till att varamer illojala da de delar upp sina
inkdp i olika livsmedelshutiker. Detta & en viktig anledning eftersom att det &r svart
att fornimma lojalitet i livsmedelsbranschen. Kunder engagerar sig &ven mindre i
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sina kopbeslut nér det galler dagligvarubutiker, dvs. vilken butik som véljs, @ om
man jamfér med andra sorters butiker. Sortimentet & mycket viktigt i en butik for att
en kund ska vélja just den butiken och inte en annan. Har finns det alltsd en motsa
gelse, trots att kunden & mindre engagerad i sitt kOpbeslut & sortimentet en viktig
del vid val av dagligvarubutik. Med detta menas alltsa att kopbeslutsprocessen ar
engagerande om man ser till val av butik efter sortiment (Dickson & Sawyer, 1990,
Louviere & Gaeth, 1987). Detta leder till var andra anledning varfor vi valde livsme-
delsbranschen. Eftersom att manga foretag erbjuder liknande sortiment kan det vara
svart att skapa kundlojalitet till en viss butik genom sortimentet. Andra forfattare
néamner andra orsaker forutom sortimetet som paverkar konsumenternas val av butik
som déarefter kan leda till kundlojalitet. Dessa &r bl a priset, parkering, promotion,
aktid, kon till kassorna, imagen och de egenskaper som butikspersonalen star for.
Dessa ingdr inom differentieringskomponenterna image, service och personal (Bloe-
mer, et a., 1999, Leszczyc & Timmermans, 1997).

| och med att manga livsmedelsforetag delar samma kunder blir de fyra olika diffe-
rentieringskomponenterna av allt storre vikt for att uppna konkurrensfordelar. De
fyra olika differentieringskomponenterna &r produkt, service, image och personal.
Genom att undersoka livsmedel sbutikers differentieringsstrategier och knyta samman
dessa med konsumenters kopbeslutsprocess, vill vi fa fram om differentieringsstrate-
gierna har ett samband med kundlojalitet. Sambandet &r intressant eftersom det idag
ar mycket fordelaktigt med en bra differentiering och lojala kunder for att Overleva
pa en konkurrenskraftig marknad. Da trenden i marknadsféring och konkurrensen
bland foretag okar kan manga av de differentieringsstrategier som foretagen skapar
for att vara unika fa ett platt fall eftersom att kunden uppfattar de olika strategierna
som lika (Jones & Sasser, 1995). Intréffar denna situation betyder det att kundlojali-
teten inte paverkas av differentieringsstrategier eftersom kunden uppfattar livsme-
delsféretagen pa samma sétt. Skulle detta ske medfor det att differentieringsstrategi-
ernainte har samband med kundlojaliteten.

14 PROBLEMFORMULERING

Problematiken i denna uppsats ar att pavisa samband mellan olika foretags differenti-
eringsstrategier och kundlojalitet.

15 SYFTE

Syftet med denna uppsats & att undersoka samband mellan foretags differentierings-
strategier och kundlojalitet.

1.7 DISPOSITION

Kapitel 1  Dettainledande kapitel innehdller en bakgrund till skapandet av uppsat-
sen. Bakgrunden beskriver det intressanta med en utveckling inom dif-
ferentiering och konsumenters kdpbeslut och aen om det finns sam-
band mellan differentiering och kundlojalitet. Vidare foljer en teoretisk-
och empirisk problemdiskussion som mynnar ut i uppsatsens problema-



KAPITEL 1

INLEDNING

Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

Kapitel 6

tisering. Dessa avsnitt innehdller varfor vi valt livsmedelsbranschen,
differentiering och kundlojalitet. Darefter redogor vi for uppsatsens syf-
te. Kapitlet avslutas med en disposition dver allakapitel.

Detta kapitel innehaller vilken metod vi har valt for uppsatsens tillvaga-
gangssétt. Vi har valt en deduktiv ansats eftersom det finns omfattande
befintliga teorier inom det valda dmnet. Kapitlet behandlar hur vi har
valt teorier och hur vi har samlat in sekundérdata. Vidare har vi &ven
kritiserat de valda teorierna samt den sekundéardata som vi samlat in.

| detta kapitel presenteras de valda teorierna. For att kunna svara pa var
problemformulering kommer vi att beskriva befintliga teorier inom dif-
ferentiering och dess fyra komponenter, produkt, service, image och
personal. Vi kommer &ven att behandla befintliga teorier inom kopbe-
slutsprocessen. Den sista teoridelen behandlar kundlojalitet utifran kog-
nition, attityd och beteende. Avslutningsvis foljer en sammankoppling
av teorin.

| foljande metodkapitel redovisas tillvagagangsséttet for hur vi empi-
riskt ska forsoka belégga sambandet mellan differentiering och kundlo-
jalitet. Vi beskriver tillvagagangsséttet for vart butiksurval och hur vi
har operationaliserat de teoretiska differentierings- och lojalitetsvariab-
lerna. Vidare beskrivs det hur vi har samlat in primérdata genom inter-
vjuer, enkater och observationer och hur vi har bearbetat och kritiserat
dessa.

| detta kapitel kopplas empiri och teori samman. Vi kommer att analy-
sera varaintervjuer och var enkatundersokning fran de fyra utvalda bu-
tikerna. Detta gor vi for att kunna pavisa samband mellan foretags diffe-
rentieringsstrategier och kundlojalitet.

| detta kapitel visas slutsatserna av analysen, teorin och metoden. Det
framgdr genom anaysen att det existerar samband mellan differentie-
ring och kundlojalitet. Befintliga teorier inom dessa omraden har kopp-
lats samman och har utrénats till ett teoretiskt samband i form av en
modell. Modellen har varit grunden for att kunna svara pa syftet med
var uppsats. Detta kapitel avslutas med en beskrivning av vart bidrag
och forslag till vidare studier.
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2. UPPSATSENSMETOD

Detta kapitel innehaller vilken metod vi har valt for uppsatsens tillvagagangssatt. Vi
har valt en deduktiv ansats eftersom det finns omfattande befintliga teorier inom det
valda amnet. Kapitlet behandlar hur vi har valt teorier och hur vi har samlat in se-
kundérdata. Vidare har vi &ven kritiserat de valda teorierna samt den sekundardata
somvi samlat in.

21 BAKGRUND TILL AMNESVAL

Dagens dagligvaruhandel & expansiv med ett 6kat utbud av produkter samt ett stort
antal konkurrerande féretag som standigt okar i antal. | samband med denna 6kning
har vikten av att ha en stark differentieringsstrategi som skiljer sig fran méangden
kraftigt Okat. En storre medvetenhet for konsumenternas kdpbeslut har dessutom
skapats hos foretagen for att kunna paverka huruvida kundlojalitet uppstar (Treffner
& Gagjland, 2001).

D& vi finner det intressant att undersoka hur lojalitet hos kunderna uppnas och om
den har samband med foéretagets differentiering vill vi i denna uppsats kartlagga om
det finns samband mellan differentieringen och kundlojalitet. For att ta reda pa om
detta finns & en empirisk studie vara nddvandig.

22 DEDUKTION OCH INDUKTION

Det finns tva helt skilda sétt att se pa vetenskaplig forskning. Dessa tva sétt kallas for
deduktion och induktion. Deduktion innebar att man borjar forskningen med existe-
rande teorier. Teorierna bygger sedan grunden for en problemformulering som déref-
ter testas genom empiriska studier (Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Deduktion
&r baserad patidigare kunskap med manga olika observerade fall (Collin, 2001).

Induktion innebar att man som forskare borjar med empiriska studier for att sedan ga
vidare med att soka efter teorier som kan forklara det som har studerats. Den indukti-
va metoden betyder att empiriska data anvands som en bas for generella slutsatser
(Wiedersheim-Paul & Eriksson, 1991). Induktion &r baserad pa tidigare erfarenhet
dar manga variabler har blivit undersokta (Collin, 2001).

Anledningen till varfor vi har valt en deduktiv ram & for att denna metod baseras
oftast palitteraturstudier, tidigare forskningsresultat och &ven egna erfarenheter inom
omradet som undersoks (Olsson, 2001). Ett alternativ till vart val hade varit att an-
vanda sig av en induktiv ram, men eftersom det finns starka och omfattande teorier
och tidigare forskningsresultat inom bade differentiering och kundlojalitet, tillater
detta oss att anvanda oss av en deduktiv ram. Hade vi valt en induktiv ram hade vi
inte fatt den teoretiska kunskap som var nodvandig for att kunna operationalisera och

10
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undersoka sambandet mellan differentiering och lojalitet. Uppsatsen kommer dérmed
att grundas pa befintliga teorier i form av sekundarkallor.

23 VAL AV TEORI

Vid genomférandet av en undersokning, anvander ofta undersdkaren redan publice-
rade och kritiserade teorier. Givetvis kan dessa anvandas pa skilda sétt, men det vore
fel att helt forlita sig pa dem och inte behdlla en kritisk instélIning gentemot tidigare
forfattare. Forskaren bor vara medveten om denna problematik och som egen under-
sbkare innehar en granskande attityd vad géller valet av teorier (Eneroth, 1984).

For att forsta differentiering och kundlojalitet anvands olika teorier. Vilken vag fors-
kare véljer leder forskningen i olika riktningar (Danermark et al., 1997). Vid bdrjan
av denna uppsats soktes teori och litteratur kring ett ganska brett omrade inom amnet
marknadsféring. Senare specificerade vi sokandet och kom da fram till vad vi ville
skriva om. Teorierna som vi valt att behandla har vi funnit inom omradet relations-
marknadsforing och marknadsforingsstrategier. Valet av teorier & differentiering,
konsumentens képbeteende och kundlojalitet. De teorier som vi har valt belyser olika
delar utifran olika synsit.

Differentieringen belyses utifran fyra olika faktorer, produkt, service, image och per-
sonal. Teorier inom detta omrade & skrivna av erkanda forfattare som bl a Philip
Kotler, Gary Armstrong, John Saunders och Veronica Wong inom differentiering. Ett
aternativ till vart tillvagagangssitt hade varit att belysa differentiering utifran andra
differentieringsteorier, som t ex Porters differentieringsteori. Porter beskriver diffe-
rentiering som ett sétt att bli unik genom ramaterial eller andratillagg i produktionen
som kan forandra slutproduktens formaga eller kapacitet. Andra exempel som tas
upp av Porter & hur tekniska aktiviteter kan skapa unik produktdesign, samt hur un-
derhdll och orderhantering kan leda till differentiering. Porters sétt att belysa diffe-
rentiering valdes inte eftersom det tenderar att betona produktperspektivet av diffe-
rentiering. De teorier vi har valt att anvanda utgar fran fler perspektiv, vilket ger en
bredare beskrivning av differentiering.

Eftersom teorier inom lojalitet saknar en erkand definition har vi valt att belysa
lojalitetsbegreppet utifran tre olika dimensioner kognition, attityd och beteende.
Forskare inom lojalitetsomrédet kanske inte anvander sig av.samma begrepp dven
om de anvander samma ord, i detta fall kundlojalitet, darfér kanske de inte
observerar samma fenomen. Pa grund av detta har vi studerat olika forskares
definitioner for att vi ska fa en enhetlig bild av kundlojalitet for att darefter kunna
observera det. Forfattare som vi anvande oss av inom kundlojalitetsdelen var Herman
Diller, Fredrich Reichheld och Anne Mé&gi. Ett alternativ till vart tillvagagangssatt
hade varit att endast anvanda sig av ett eller tva av lojalitetsdimensionerna som
forskare tidigare gjort. Detta gjordes inte eftersom en helhetsbild Gver begreppet
lojalitet inte hade kunnat ges enligt oss och de forskare som vi valde att folja.

For att kunna studera sambandet mellan differentiering och kundlojalitet kommer
konsumenters kdpbeteende studeras eftersom kdpbesl utsprocessen kan ledattill lojali-
tet eller icke-lojalitet. Differentieringen paverkar konsumenters kopbeteende som i
sin tur leder till kundlojalitet. Avsnittet om kdpbeslutsprocessen behandlar teorier

11
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kring konsumentkopbesl utsprocessen utifran teoretiska modeller. De modeller som vi
har valt att resonera kring pavisar de grundléggande stegen i en kdpbesl utsprocess pa
ett Gverskadligt satt. De & ocksa grunden i andra modeller om konsumentkOpbesiut.
Den litteratur som vi anvande oss av inom kdpbeslutsprocessen var James Engel,
David Kollat och Roger Blackwell. Ett alternativ till vart tillvagagangssétt hade varit
att fordjupa studien kring konsumentkdpbeslutsprocessen genom att anvanda andra
modeller, som t.ex. Engel, Kollat och Blackwells modell och Howard-Ostlund mo-
dellen. Dessa anvandes inte av anledningen att modellerna &r 1&gt abstrakta och dér-
med svérare att dverskada. De visas daremot i appendix E och F for att kunna ge 15
saren en presentation av vad de innebér.

Andra namn som varit av framtrédande betydelse fér vart arbete har varit Porter, Ha-
berberg och Rieple, Jones, Sasser och Dick och Basu. De tidskrifter som varit av
framtradande betydelse for vart arbete har varit Harvard Business Review och Jour-
nal of Retailing. Vi anvande oss av dessa teorier for att fa en forstaelse inom de olika
amnena. Efter att vi undersokt teorier samlades empirisk data in genom olika inter-
vjuer med livsmedelsbutikernas butikschefer. Vi gjorde aven observationer och en
enkatundersokning for att samlain empirisk data (detta beskrivs utforligt i kapitel 4).

12
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3. TEORI

| detta kapitel presenteras de valda teorierna. For att kunna svara pa var problem-
formulering kommer vi att beskriva befintliga teorier inom differentiering och dess
fyra komponenter, produkt, service, image och personal. Vi kommer aven att behand-
la befintliga teorier inom kopbeslutsprocessen. Den sista teoridelen behandlar kund-
lojalitet utifran kognition, attityd och beteende. Avslutningsvis foljer en samman-
koppling av teorin.

3.1 TEORETISK REFERENSRAM

Differentiering Kp?ggw uts- Kundlojalitet

Fig. 1: Teoretisk modell dver differentiering, kopbed utsprocessen, kundlojalitet.

Denna teoretiska modell 6ver differentiering, képbeslutsprocessen och kundlojalitet
forklarar hur vi har byggt upp vart teorikapitel. Ett foretags differentieringsstrategier
paverkar konsumenterna genom t.ex. pris, kvalitet, kundservice, 6ppettider, symbo-
ler, helhetshild och personal. Strategierna paverkar konsumentens kopbesl utsprocess
och valet av foretag. En konsuments kopbeslutsprocess beskrivs ofta genom olika
steg. Dessa steg omfattar problemidentifikation, sokning, utvardering, kdpbesliut och
efterkdpsupplevelse. Differentieringsstrategiernas mal ar att paverka konsumenten i
dess beslutsprocess sa att foretaget kan skapa en béttre vinst. Efterkdpbsbeteendet
som &r den sista delen av kopbesl utsprocessen paverkas av upplevelserna under gjal-
vainkopet och grundar konsumentens lojalitet eller icke-lojalitet.

3.2 DIFFERENTIERING

Pa en marknad med allt fler homogena produkter kréavs det en standig fornyelse och
en va fungerande differentiering for att kunna behdlla kunder sa att de inte vander
sig till konkurrenterna (Cavusgil & Zau, 1994).

En differentieringsstrategi innebér att ett foretag soker att bli unik i dess industri en-
ligt dimensioner som & hogt varderade for koparna. Foretaget véjer ett eller flera
attribut som manga kdpare finner viktiga, och dérefter positionerar sig sjav pa ett
unikt sétt for att moéta kundens behov (Porter, 1985).

Det & viktigt for ett foretag att uppna differentieringsfordelar genom att géra nagot
som kunderna anser &r vardefullt. Detta kan vara altifran att det ar tidsbesparande for
kunden, en immateriell fordel, en prestigeprodukt och att produkten ger vérde for
pengarna. Det gar aven att differentiera sig genom att ge vérde for pengarna genom
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att matcha konkurrenternas service och produktattribut till ett 1agre pris (Haberberg
& Rieple, 2001).

De flesta foretag fokuserar sig oftast pa komponenten produkt eller service, istéllet
for att fokusera pa alla komponenter nar de soker efter det basta sétt att differentiera
sig pA Nér ett foretag kommer i kontakt med sina kunder har det méjligheten att dif-
ferentiera sig efter vad kunden &r ute efter och pa s sétt utarbeta en konkurrenskraf-
tig differentieringsstrategi (MacMillan & McGrath, 1997). Den dlutliga faktorn i en
differentieringsstrategi ar varaktighet. Differentiering kommer inte att leda till ndgon
fordel palang sikt om inte dess kalla bestar vardefull for kdparen och att det inte kan
imiteras av konkurrenter (Porter, 1985). Detta & egentligen det mest vasentliga for
ett foretag, for om inte differentieringen kan vara varaktig skulle kostnaderna bli all-
deles for hoga. Det skulle betyda att foretaget far andra sin differentiering oftare an
planerat. Det som troddes vara en varaktig differentieringsstrategi, men som blev |&tt
att imitera, tvingar ocksa foretaget till ett kostnads- och tidskréavande byte av strategi.
Det & &ven stor risk att foretaget forlorar kunder pa vagen.

Ett foretag kan differentiera sig genom ett antal olika strategier. Porter (1985) argu-
menterar for differentiering genom vardekedjeanalys. En vérdekedjeanalys innebar
att foretaget ser 6ver sina vardeskapande aktiviteter, som t.ex. logistik, marknadsfo-
ring, forsaljning, teknologi och personal, for att se vilken eller vilka aktiviteter som
kan skapa en unik pragel. Dessa aktiviteter kan sammanfdras inom de fyra omraden
som Kotler, Armstrong, Saunders och Wong (1999) beskriver differentiering utifran,
dvs. de fyra olika komponenterna: produkt, service, image och personal. Dessa kom-
ponenter ingdr i foretags differentiering och kan kombineras eller var for sig sta for
olika differentieringsstrategier. Komponenterna har olika betydelse och innebord
beroende av foretagstyp och bransch.

3.2.1 Produktattribut

Enligt Haberberg & Rieple (2001) och Kotler et al. (1999) finns det manga olika fak-
torer att ta hansyn till n&r man Gvervager hur man vill differentiera sina produkter.
Det kan goras genom attributen av sjalva produkten eller utbudet beroende pa om
man & ett tillverkande foretag eller ett sdljande foretag. Dessa olika faktorer &r:

Funktionalitet: Det & nar ett foretags produkt har en 6verlagsen funktionalitet som fa
andra har.

Utseende: Vissa produkter kdps endast for de & snygga exempelvis klader och bilar.
Hér spelar det oftaingen roll hur mycket produkten kostar utan det viktiga &r utseen-
det.

Kvalitet och palitlighet: Detta galler produkter som nar kunden med farre fel an kon-
kurrenternas eller som & mer pdlitliga & andra. Denna punkt & den som kunder ofta
tycker &r viktigast och vardesdtter mest. Det kan &en innebdra att om det & sdmre
kvalitet an konkurrenternas sa byter kunden |éttare foretag. Kvalitet kan vara att er-
bjuda olika produkter till olika ménniskor (Ferrell, Hartline, Lucas and Luck, 1998,
Kotler et a., 1999).

14
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Pris. En bra prisstrategi kan ha en betydande roll for att forbéattra ett foretags konkur-
rensposition och &ven ett hjalpmedel att fa nya vinstmajligheter (Denes, 1990). En-
ligt Hollensen (2001) menas prisdifferentiering ocksa att internationella foretag kan
sétta olika pris pa olika marknader for att anpassa sig efter marknadens behov. Det
negativa med detta &r att det kan vara svart for huvudkontoret att halla reda pa de
olika priser som sétts pa de olika marknaderna av olika dotterbolag. Ar det stora pris-
skillnader kan det dven 6ka importen av dessa produkter fran lander dér det & mer
[6nsamt att kopa produkten.

Det & inte alltid den som har billigast produkter som far mest sdlt. Viktigast & hur
bra man tillgodoser kundens behov genom det man har att erbjudai relation till hur
effektivt konkurrenterna tillgodoser samma kunders behov (Doyle & Broadbridge,
1999).

Sortiment: For ett sdljande foretag kan aven produktsortimentet vara utmarkande.
Antingen kan foretaget satsa pa en nisch, dvs. att ha ett mindre utbud med specialise-
rade produkter, eller ha ett brett sortiment med ett omfattande utbud av produkter.
Foretaget kan ocksa vélja att satsa pa ett stort utbud av vissatyper av produkter, t.ex.
ett brett sortiment av |&gprisprodukter (Denes, 1990).

Egna Varumarken: Att erbjuda unika varumarken & ocksa ett sétt att utméarka sig pa
en marknad. Dessa produkter gar da endast att fa tag igenom detta foretag. Exempel
pa en sidan strategi & ensamrétt pa varumarke i ett geografiskt omrade eller eget
producerat varumarke (Setlow, 1997), som t.ex. Ahléns ”A-serie’ och Konsums
" Blavitt”.

3.2.2 Servicesttribut

Med serviceattribut menas allt som ett foretag kan erbjuda utdver den aktuella pro-
dukten som Okar vérdet pa denna produkt for koparen. Ett foretag kan ha svarigheter
att differentiera sina produkter pa en marknad dar konkurrenternas produkter i hu-
vudsak har samma kvalitet, kannetecken och fordelar som foretagets. Nagra exempel
pa differentiering inom service kan vara 6ppettider, kundcentra, leveranstid, hemle-
verans etc. Kvaliteten av forsdljningsservice kan aven vara en vardefull del av fore-
tagets differentiering. Det har blivit mer och mer vasentligt i dagens samhélle att ha
en god service till sina kunder. Idag & det manga foretag som anser att det &r lika
viktigt att utforma en bra service som att utforma en bra produkt (Ferrell, Hartline,
Lucas and Luck, 1998, Kotler et a., 1999).

En del foretag anvander sig av kundklubbar, som ocksa ar en typ av service. Genom
kundklubbar kan kunderna fa specialerbjudanden och diverse andra férmaner. Ett
medlemskap i en kundklubb kan aven hdja servicen for kunden, t.ex. SAS kundklubb
som erbjuder innehavare av " guldkort” en 6kad check-in flexibilitet.

Syftet med kundklubbar & att skapa lojalitet genom service och fa kunden att ater-
vanda till samma foretag for att samla ihop klubbpoéng for ytterligare erbjudanden
(Barnes, 1994). Det enda séttet att bygga upp langsiktig lojalitet i en kundklubb &r att
skapa en relation till kunden som bygger pa tillit, kanslor, unikhet och en hog upp-
levd kvalitet (Butscher, 1998). Mé&gi (1999) fann i sin studie av dagligvarubutiker i
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Sverige att det fanns ett positivt samband mellan kundkortsinnehav och lojalitet, men
endast om kunden hade kundkort i endast en kedja.

Servicen behover alltsd inte enbart ha med bara produkten att géra, det kan aven vara
barnpassning och olika hjapmedel som foretaget erbjuder (Kotler et a, 1999).

3.2.3 Imageattribut

Imagen av en produkt eller en organisation & hela konceptet som foretaget impone-
rar en malgrupp med, positivt eller negativt. Nar foretaget imponerar med sin image
maste de tanka pa att imagen inkluderar vad de tidigare gjort och vad foretaget gor
for tillfalet, men dven vad de har for planer i framtiden (Ferrell et al., 1998). Aven
nar produkterna ser likadana ut s foredrar kunderna olika saker med foretaget och
derasimage.

En image kan bara uppfattas inte skapas (Bernstein, 1985). Specifika symboler kan
gora att ett foretag kan bli starkare eller sd kan man ha ett valkant produktmérke och
en differentierad image (Kotler et al., 1999). Ett exempel pa ett féretag som har diffe-
rentierat sig genom en image & Marks and Spencer. De har vidtagit olika aktiviteter
for att kunna etablera en image av att vara ett féretag som man kan lita pa med kvali-
tetsprodukter. De har anvént sig av aktiviteter som t.ex. utbildning av personal, pro-
dukt och kvalitetsspecifikationer och kontroll av leverantdrer (Johnson & Scholes,
1984).

Ett foretags image kan enligt Berstein (1985) definieras som nettoresultatet av sam-
spelet mellan alla de erfarenheter, intryck, asikter, kanslor och kunskaper personer
har om ett foretag. Imagen & en anledning till hur en konsument beter sig mot fore-
taget, dvs. den praglar konsumentens uppfattning om foretaget och dess butiker.
Imagen avgor ocksa konsumenters installning till foretagen och deras benagenhet att
kopa foretagets produkter. En bra image och rykte gor att konsumenter férmodligen
har 6verseende med sma felaktigheter. Om ett foretag daremot gor misstag mer &n ett
fatal ganger skadas imagen och bilden av foretaget blir negativ vilket kan fa forodan-
de konsekvenser.

Bernstein menar att image kan byggas in i en produkt, genom forpackning, skyltning
och annonsering, medan ett foretags image bestams av verkligheten vilket gor att
foretaget far mycket liten kontroll. Det som paverkar imagen & i grunden det som
foretaget presterar. Det & vad foretaget gor och tror som avgér hur konsumenterna
uppfattar foretaget.

Det finns manga olika faktorer som paverkar en image. Exempelvis foretagets an-
nonsering, butiksjippo, direkta eller indirekta erfarenheter, foretagets identitet och
ala intryck som skapas av foretagets kommunikation (Bernstein, 1985). Aven sk.
omgivningsfaktorer har betydelse fér imagen. Dessa kan delas in i sociala faktorer,
amosfar och designfaktorer. Med atmosfér menas icke-visuella bakgrundsfaktorer
som t.ex. belysning, musik, temperatur och dofter. Sociala faktorer innebér personer-
nai foretagsmiljon, exempelvis antalet, typ och beteende av andra kunder och perso-
nal. Designfaktorer & mer visuella i foretagsmiljon och kan t.ex. vara butikens lay-
out, bekvamlighet, farg och stil (Baker & Grewall, 1994).
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Aven foretagets namn paverkar dess image. Namnet &r en informationsrik kélla till
butikens image och formedlar foretagets budskap till konsumenten. Ett namn vécker
en klar image i konsumentens medvetande. Grewal, Krishnan, Baker och Borin
(1998) menar att image &r positivt relaterad till foretagets namn darfor att nar nam-
nets styrka okar s okar ocksa den uppfattade imagen.

For aterforsaljare & produkterna som sdljsi butiken valdigt viktiga eftersom de &ven
paverkar butiksimagen. Kvaliteten pa de produkter som dterforséljaren erbjuder sina
kunder paverkar konsumenternas beteende. Butiker som sdljer bade daliga och bra
kvalitetsprodukter har svérare att skapa en tydlig image i konsumenters medvetande.
Om butiken inte séljer kvalitetsprodukter & det viktigt att foretaget véljer att fokuse-
rapaandra faktorer som t.ex. aimosféren i butiken, service och prisniva

Imagen &r dven en viktig aspekt i konsumentens beslutsfattande process. | undersok-
ningar gjorda av Grewal et a. (1998) har det visat sig att foretagets image har en
direkt positiv relation med kundens vilja att kOpa, dvs. konsumenternas avsikt att
kopa en produkt kan paverkas av det foretag eller den butik i vilken produkten ar
sad.

Image har ocksa en stor paverkan i valet av foretag och skapandet av kundlojalitet,
vilket betonas av Dickson och MacLachan (i Reardon & Miller, 1995). De menar att
image ligger till grund for en konsuments beslut for att handla av ett visst foretag.
Aven Donovan och Rossiter (i Reardon & Miller, 1995) papekar att image paverkar
koparbeteendet och t.ex. vilken butik kunden véljer att varalojal mot.

For att foretagen ska kunna erhalla lojala kunder sa &r det av stor vikt enligt Reich-
held att foretaget leds av starka ledare. Det krévs att foretagsledningen sitter ner och
kommer fram till vad de 6nskar uppna men aven att de har en klar malséttning och ett
kontinuerligt budskap om vad foretaget sta for dvs. deras image och vad de ska gora
for kunden (Reichheld, 1996).

Image & en kraft med stor makt som paverkar attityder som i sin tur paverkar bete-
ende. Det intryck ett foretag och dess butiker skapar, kommer medvetet eller omed-
vetet paverka foretagets kunder och darfor har foretag inte rad att ignorera sin image
(Bernstein, 1985).

3.2.4 Persondattribut

| och med att produkterna pa marknaden &r relativt homogena maste foretagen verk-
ligen serva kunderna sa att de inte ga 6ver till konkurrenternas produkter. Det kan
uppnas genom att utveckla en relation mellan foretagets personal och dess kunder.
Det gor att foretaget far tillbaka information om kundens preferenser, initiativ och
hur de agerar. En bra kundrelation skapar personlighet mellan féretag och kund, vil-
ket gor att foretaget kan anpassa sig efter kundens behov. Allt detta gor att det bli
léttare for foretaget att differentiera sig pa ett sadant sétt som de vet att kunderna
foredrar och efterfragar (Sheth & Parvatiyar, 1995).

Via personalen kan foretagen erhdlla en konkurrensfordel genom att ha tillrackligt

antal personal och trdna sin personal béttre &n vad deras konkurrenter gor. Foretagets
personal maste vara kompetent och de maste inneha de fardigheter som behovs for
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att standigt kunna serva kunderna pa rétt sétt. Det & &ven viktigt att personalen for-
soker att forsta vad kundernas preferenser & och vad som &r viktigast fér dem och
har en god kundorientering dvs. & hjapsamma och tillgangliga for kunderna (Kotler
et al., 1999). Om foretaget arbetar med att rekrytera och varda sin personal kan kund-
lojalitet komma att uppnas enligt Reichheld (i Strom & Wikstrom, 2000).

3.25 Sammanfattning

Genom en differentiering skapad av komponenterna produkt, service, image och per-
sonal, kan ett foretag skapa en unik pragel. En produktdifferentiering innebar att
fOretaget arbetar med att gora sig unikt genom t.ex. pris och kvalitet, medan en servi-
cedifferentiering innebar en fokusering pa t.ex. dppettider, kundservice eller hemle-
verans. Med image menas t.ex. differentiering genom att skapa en bild av foretaget i
kundens medvetande. Att foretaget for fram en helhetsbild och ett budskap till kon-
sumenten och darigenom utméarker sig pa marknaden. Sista komponenten, personal,
omfattar t.ex. utbildning av personalen och antal personal i butiken.

Foretagets unika pragel syftar till att skapa en foredelaktig position pa den marknad
som foretaget befinner sigi och darigenom fa nya och bestdende kunder. Differentie-
ringens mal & att fa foretaget att utmérka sig bland konkurrenterna och genom detta
paverka en konsuments kopbeslut sa att konsumenten blir uppméarksam pa vad fore-
taget erbjuder.

33 KOPBESLUTSPROCESSEN

K 6pbeslutsprocessen paverkas av foretags differentieringsstrategier vilket tillslut
mynnar ut i lojalitet eller icke-lojalitet. Kdpbesutsprocessen kan sagas vara den teori
som kopplar samman differentiering och kundlojalitet. En konsuments inkop &r i
grunden en l6sning pa ett problem, med syfte att samtidigt fa valuta for pengarna.
K dpbeslutet styrs av olika restriktioner, manga av dessa &r personliga, men det finns
&ven tva generella restriktioner som nastan alla konsumenter styrs av, dvs. budget
och tid. Med budget menas att konsumenter oftast har begransade resurser att spen-
derai sitt inkOp och det paverkar sdledes kopbeteendet och beslutsprocessen. Tid ar
ocksa en begransad resurs och paverkar ocksa ett inkOpsbeslut. | t.ex. ett livsmedels-
inkdp vill konsumenter ofta handla billiga matvaror och samtidigt inte spendera allt
for mycket tid i affaren, dvs. inkOpet styrs av budget- och tidsrestriktioner (Holm-
berg, 1996).

Konsumenten stélls oftast infér en mangd information vid ett kopbeslut. Det kan t.ex.
vara reklamkampanjer, produktsortiment, prissdnkningar och butiksservice. Informa-
tionen kan &ven komma fran traditioner och umgangeskrets i form av rekommenda-
tioner (Holmberg, 1996). Ett inkop influeras alltsa av olika faktorer och kan ses som
en process med flera olika steg.

Det finns olika teoretiska modeller som redogor for sadana steg och beskriver hur
konsumenter beter sig infor ett kop som darmed forklarar varfor konsumenten valjer
olika butiker. Ett exempel & Engel, Kollat och Blackwells modell. De analyserar
kopprocessen som en serie av steg som konsumenten tar vid ett inkop (Chisnall,
1995).
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Problem- S6kning Utvérdering K 6p- Efterkops-
identifikation > > » | bedut > upplevelse

Fig. 2: Engel, Kollat och Blackwells kopbeslutsprocessmodell (citerad i Chisnall 1995)

Engel, Kollat och Blackwell har utvidgat sin kdpbeslutsmodell till en storre, mer
komplicerad och omfattande modell (se appendix E), men k&rnan &r fortfarande de
fem steg som presenterats ovan. Aven Howard och Ostlund (i Chisnall, 1995) har
tagit fram en storre modell (se appendix F) men grundstegen & de samma, dvs. pro-
blemidentifikation, sokning, utvardering, kdpbeslut och efterkpsupplevel se.

3.3.1 Problemidentifikation

Denna fas ar startpunkten i kdpbesutsprocessen. Det borjar med ett uppkommet be-
hov eller identifikation av ett problem. Behovet av problemet kan ocksa beskrivas
som vilja, 6nskemal och motiv. Problemet kan bade vara va definierat och odefinie-
rat. De odefinierade behoven grundar sig ofta i vaga onskema och kan darfor vara
svarare att tillfredsstalla (Chisnall, 1995).

Genom kopbeslutsprocessen forsoker konsumenterna tillfredsstélla behovet eler [6sa
problemet, vilka ocksa kan ses som slutliga mal for konsumenten. Dessa slutgiltiga
mal kan resulterai positivt beteende, dvs. konsumenten véljer en speciell butik, eller
ett negativt beteende dar konsumenten undviker att handla i en viss butik (Chisnall,
1995).

Kérnan i kdpbesutsprocessen for livsmedel & behovet eller problemet att producera
mat. Mat ska produceras och konsumeras tva till tre ganger per dag under hela kon-
sumentens livstid. Matiderna ska tillfredsstalla behoven och 6nskemalen hos ala
familjemedlemmar och en utebliven produkt kan forstora hela maltiden och vélbefin-
nandet hos familjen. Darfor & livsmedelsinkdpet inte enbart ett rutinméssigt ” mas-
te”, utan en viktig faktor for hela hushallet (Julander citerad i Holmberg, 1996).

3.3.2 Sokning

Potentiella kdpare soker efter sétt att reducera spanningen orsakad av det uppkomna
behovet eller problemet. Denna sokfas innebér varierande sétt for att leta efter buti-
ker, tjanster, produkter etc. som tillfredsstaller konsumentens mal. | vissa fall ar sok-
processen omfattande, medan den i andrafall & kort, enkel och knappt synlig. Detta
kan exemplifieras med huskop som vanligtvis innefattar en lang sokfas medan t.ex.
majoriteten av de livsmedel som handlas i en lokal butik oftast innebar en kortare
sokning (Chisnall, 1995).

3.3.3 Utvérdering

Det hér steget innebér en kritisk utvardering av de butiker, tjanster, produkter etc.
som har kommit fram genom sokfasen. En kdpare kan dvervégaflertalet erbjudanden
fran konkurrerande foretag men anda vara tveksam till att byta foretag. Lojalitet kan
ocksd ha en stark paverkan pa kdparen och gora att konsumenten motvilligt till att
bytaforetag (Chisnal, 1995).
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Lojala kopare har ofta byggt upp preferenser, i vissafall under manga ér, som formar
kopbeslutet och formar en samling av betrodda foretag. En sadan samling av tillfor-
litliga foretag forenklar sbkfasen och &ven géalva kopbeslutet. Handlar konsumenten
fran ett nytt foretag, sa utvarderas och jamfors detta utifran de traditionella inkdpen
(Chisnall, 1995).

| utvarderingsfasen tenderar konsumenten att utveckla kriterier som influerar deras
urval. Kriterierna paverkas av faktorer som t.ex. perception och andra psykologiska
och kulturellafenomen (Chisnall, 1995).

3.34 Kdopbesiut

Sialva kopbeslutet bestar av flera underliggande beslut som relaterar till specifika
produktattribut och andra kopaspekter, t.ex. pris, service, kvantitet, kvalitet, image
och inkopsstélle. Alla dessa underliggande beslut kréver enskilda utvarderingar innan
de leder till det dlutgiltiga kopbeslutet (Chisnall, 1995).

En konsument skulle snabbt tréttna om varje inkdpsprocess skulle vara kopplad till
en omfattande utvarderings- och beslutsprocess. Déarfor &r det vanligt att konsumen-
ter handlar efter redan fardiga "kopbeslutsmallar”, speciellt vid rutininkop. Sadana
"kopbeslutsmallar” forenklar inkdpen. Aven igenkannandet av foretag grundar sig i
tidigare tillfredsstéllelse, detta kan bygga upp konsumentens minnesbank och fa den
att kanna sig bekvam i sitt handlande (Chisnall, 1995).

3.3.5 Efterkdpsupplevelse

Det har steget koncentrerar sig pa konsumentens beteende efter ett inkOp. Detta bete-
ende kan utrona aktuella behov hos konsumenten och @en utforma en guide for
framtida behov. Det &r viktigt eftersom konsumentens liv & dynamiskt och éndras
kontinuerligt, vilket leder till andrade forhallanden for marknadens foretag (Chisnall,
1995).

Konsumentens beteende efter inkopet & det som & mest kritiskt for att skapa fram-
gangsrika och langsiktiga marknadsforingsstrategier. Om inte en kund upplever att
foretaget motsvarar de forvantade fordelarna med inkdpet sa skapas ett motstand mot
foretaget. Detta gor att kunden inte & lika villig att gora ett liknande kopbesut igen.
Det visar ocksa hur viktigt det & med " after-sales’ service for foretag som vill fa
aterkommande kunder (Chisnall, 1995).

3.3.6 Sammanfattning

K opbeslutsprocessen paverkas av foretags differentieringsstrategier vilket tillslut
mynnar ut i lojalitet eller icke-lojalitet. K&pbesutsprocessen kan sagas vara den teori
som kopplar samman differentiering och kundlojalitet. En konsuments inkopsbesiut
bestar sdledes av olika steg, dvs. problemidentifikation, sokning, utvardering, kdpbe-
slut och efterkopsupplevelse. | det forsta steget gror ett behov som sedan styr sok-
ningsfasen, i vilken konsumenten soker av marknaden efter ténkbara alternativ. Efter
sokfasen samlas informationen ihop och ligger till grund for utvarderingen. Utvarde-
ringssteget innebar att konsumenten varderar de funna alternativen och far fram vil-
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ket som &r bast. Den fasen leder sedan till gava kdpbedutet, dvs. nér konsumenten
gor sitt inkdp. Det bésta alternativet fran sokfasen styr kdpbeslutet. De upplevelser
som konsumenten far genom inkopet och sedan styr hur konsumenten beter sig efter
kopet, kallas efterkbpsupplevel ser. Dessa upplevelser kan vara positiva eller negativa
och darigenom paverka konsumentens agerande mot foretaget och eventuell upp-
komst av lojalitet.

Alla konsumenter gar igenom en kopbeslutsprocess for att det tillslut ska ledatill det
verkliga kopet, men &ven att kdpbeslutsprocessen ar ganska likartad kan inkdpen
vara olika. Upplevelserna efter ett inkdp kan aven paverka kundlojaliteten, da graden
av tillfredsstéllelse & en orsak till hur lojal konsumenten blir. Upplever konsumenten
hog tillfredsstéllelse i kopbeslutet kan det paverka konsumentens lojalitet (Roos,
1998).

34 KUNDLOJALITET

Relationsmarknadsféring ligger i tiden for dagens foretag eftersom det ar ett effektivt
sétt att knyta kunden till sig. En relation bygger pa att tva parter finner varandra och
vinner ndgot pa att samarbeta. Manga foretag glommer bort att det kréavs tva for att fa
en fungerande relation som i sin tur kan leda till kundlojalitet (Gummesson, 1998).
Enligt Jones och Sasser (1995) & kundlojalitet kénslan av bandet till ett foretags pro-
dukt, service eller personal.

Utvecklingen och bibehadllande av kundlojalitet placeras hogt upp pa foretagens
marknadsforingsplaner. Speciellt om man undersoker starkt konkurrerade marknader
med Okad differentiering (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Dagens
konsumenter vill inte ha flera vamajligheter. De vill ha precis det de vill ha och hur
de vill ha det och teknologin idag gor det mdjligt att ge det till dem (Pine & Peppers,
1995).

Nér langvariga relationer byggs upp for att skapa lojalitet mellan kunder och féretag
kan olika former av relationer skapas. Som tidigare pastétts kravs det tva parter for
att en relation ska fungera. Om ett foretag trots detta forsoker med en envagskommu-
nikation for att skapa en relation s kommer kunden inte att lita pa foretaget och na-
gon form av engagemang fran kundens sida kommer inte att skapas (Fournier, 1998).

Det & mer kostnadseffektivt att forstka behdlla de redan existerande kunderna &n att
forsoka skapa nya kundrelationer. " Det kostar 5 ganger sa mycket att skaffa en ny
kund, som att behdlla en existerande kund” (Johansen & Monthelie, 1992, 26). Exi-
sterande kunder &r |&ttare att hantera eftersom man vet vilka behov de har och att de
har blivit tillfredsstéllda genom produkter eller service tidigare. Det tar tid att bygga
upp en lojalitet mot en vara eller butik och det géller att foretaget planerar relationen
noga annars &r det 1&tt att forlora en kund som vill vara loja (Stone, Woodcoock &
Machtynger, 2000). Det viktiga & inte vad en kund tycker om en viss produkt eller
butik utan hur kunden utvérderar den i forhalande till konkurrerande erbjudanden
(Soderlund, 2000). Ett foretag vill inte att kunden ska vara lojal mot ndgon annan &n
detta foretag, men det & svart att hindra (Stone, et a., 2000).
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3.4.1 Vadinnebér kundlojalitet

Det finns oerhort manga definitioner pa kundlojalitet. Dettainnebér att teorierna kan-
ske inte anvander sig av. samma begrepp aven om de anvander samma ord, i detta
falet kundlojalitet och darfér kanske forskare inte observerar samma fenomen. Pa
grund av detta har vi studerat olika forskares definitioner for att vi ska fa en enhetlig
bild av kundlojalitet. Soderlund (2000), Timm (2001) Czepiel (citerad i Blomqvist,
Haeger & Dahl, 1993), Diller (artikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000), Gremler
och Brown (1996), Leszczyc och Timmermans (1997), Stone, Woodcoock & Mach-
tynger (2000), Mé&gi (2000) Reichheld (1996) och Fournier (1998) har alla olika de-
finitioner pa kundlojalitet. Vi har tagit upp nagra exempel for att se hur olika de kan
varaoch for att faen tydlig bild av vad kundlojalitet innebér.

Kundlojalitet & enligt Timm (2001) en kombination av fem olika faktorer. Dessa
fem ar:

- Hur tillfredsstalld kunden &r overlag.

- Kundens &tagande att investerai en pagaende relation med ett foretag.
- Kundens syfte att gora aterkop.

- Viljan att rekommendera foretaget for andra.

- Motviljan att bytatill en konkurrent.

En annan definition pa kundlojalitet kommer fran Applix Incorporated (2000, 3-4).

"Put simply, "loyal” customers are those who are so pleased with your
organization’s products and services that they do not consider purchasing
comparable products elsewhere. Customer loyalty is amost never
founded solely on price of goods, and in fact is rarely founded on just a
single aspect of your organization, such as just the quality of your prod-
ucts. Instead, a customer’s loyalty is usually founded on hig/her satisfac-
tion with the “package” that your organization represents - products, ser-
vices, and price. You can identify aloyal customer based on three com-
mon criteria:

1. The desire to purchase incremental products and/or services
from you, often without exploring the comparable products of-
fered by your competition.

2. The willingness either to be a reference for your organization
and products, and/or provide frequent word-of-mouth recom-
mendations for your organization and products.

3. The proactive offering of product and/or service improvement
suggestions to your organization.”

Czepiel definierar en lojal kund som ”En kund som 6ver tiden anlitar ett foretag for
att tillfredstélla hela- eller en betydande del av — sitt behov av de tjanster som técks
in av foretagets tjansteutbud” (i Blomqvist, Haeger & Dahl, 1993, 129).

En definition pa kundlojalitet ar enligt Diller (artikel i Henning-Thurau & Hansen,

2000) att positiva attityder uppstér emot ett foretag som & kombinerat med att kun-
den &r villig att utfora ytterliga transaktioner.
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Gremler och Brown (1996) anser att for att kunna svara pa om en kund &r lojal krévs
det en inblick i kundens attityd, beteende samt begreppet kognitiv lojalitet. Defini-
tionen pa kognitiv lojaitet & "what comes up first in the consumer’s mind”.

Leszczyc och Timmermans (1997) definierar kundlojalitet genom att ett hushall gor
mer an 50 procent av sinainkdp i en och samma butik eller butikskedja. Lojalitet till
en viss butik paverkas av foretagens marknadsforingsstrategier som t.ex. olika pro-
duktkampanjer.

Kunden definierar sig galv som lojal till ett foretag genom att skapa kénslor och per-
ceptioner av hog tillfredstélldhet, genom positiva attityder och genom speciella pre-
ferenser som yttrar sig i att kunden ar villig att terkommatill ett visst foretag (Dil-
ler, artikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000). De lojala kunderna tror oftast att de
far battre service for att de ar lojala och de kanner att de blir belonade for sin lojalitet
(Stone, Woodcoock & Machtynger, 2000).

Det réder delade meningar om vad kundlojalitet innebér. Antingen kan det enbart
syfta pa kognition, attityd eller beteende. Vissa forskare anser att kognitiv lojalitet &r
det som den tillfrégade kunden forst kommer att ténka pa forst i en kopsituation. Det
kan &ven beskrivas som kundens forstahandsval i en situation dar kunden star infor
ett val mellan flera alternativ. Attityddimensionen avser den mentala vérlden och den
sdgs aven innefatta kanslomassig beredskap for olika situationer. Beteendebegreppet
uppfattas som en del av kundlojaliteten d& man méaste studera hur kunden agerar i
olika situationer.

Tabellen nedan visar hur de olika forskarna har tackt in de tre olika begreppen i sina
definitioner om kundlojalitet.

Kognition] Attityd |Beteende Forskare

X Leszczyc och Timmermans (1997)

X Czepiel (i Blomqvist, Haeger & Dahl, 1993)

X Lee och Zeiss (i Bloemer, et al, 1999)

Timm (2001)

Applix Incorporated (2000)

Diller (artikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000)
Gremler och Brown (1996)

XIX|X|X
XIX|X]X

X

Tab. 1: Sammanstélining av definitionerna.

Enligt Leszczyc och Timmermans & kundlojalitet endast ett beteende. Czepiel anser
att kundlojalitet enbart & en attityd. Lee och Zeiss ser inte pa kundlojalitet som ett
beteende eller som en attityd, de ser pa kundlojalitet endast som ett kognitivt be-
grepp. Timm anser att det kan vara en kombination av de bada begreppen, men han
lagger dock tyngdpunkten pa beteendet eftersom att fyra av hans fem variabler ar
beteende. Attitydvariabeln &r hur tillfredsstalld kunden & dverlag. Definitionen fran
Applix Incorporated |&agger &ven betoningen pa beteendet, men har dven med attity-
den tillfredsstélldhet som Timm har. Diller menar att bade beteende- och attitydbe-
greppen &r av likvérdig vikt. Daremot talar Gremler och Brown for att man ska kun-
na svara pa om en kund &r lojal kravs det en inblick i alla tre begreppen kundens
kognition, attityd och beteende.
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Vi tolkar inte lojalitet som ett begrepp i sig, utan som en konsekvens av tre olika
handlanden dvs. kognition, attityd och beteende. Pa grund av att forskare tagit upp de
tre begreppen i sin litteratur som diskuterats ovan kommer vi att studera kundlojalitet
genom uppsatsen som en konsekvens av kognition, attityd samt beteende. Vi uppfat-
tar att det &r svart att definieralojalitet vilket Gverensstammer med Soderlund (2000).
Varfor vi valt alatre begreppen nér inte vissa har gjort det beror pa att alatre hand-
lingar kan vara betydelsefulla for att skapa lojalitet, varfor inget begrepp kan for-
summas. Vi havdar sdledes att en ensidig betoning av ett eller tva handlanden riske-
rar ge en ofullsténdig forklaring av begreppet lojalitet.

3.4.2 Kundlojalitet som kognition

Gremler och Brown (1996) definition pa kognitiv lojalitet &r: "what comes up first in
the consumer’s mind”. Forfattarna diskuterar dock inte klart varfor denna aspekt kan
ses som en egen dimension av |ojalitet och inte bara en konsekvens av lojalitet. Den-
na dimension bygger pa om en viss produkt eller butik &r den forsta en individ tanker
paoch reflekterar Gver da ett behov pétraffas.

Solomon et al. (1999) diskuterar kognitionen och definierar den som ”"The aterna-
tives actively considered during a consumer’s choice process are his or her evoked
set”. “Evoked set” betyder att en kund forknippar en produkt eller féretag med det
den forst kommer att téanka pa. Att finnas med i kundens “evoked set” & ndgot som
de flestaforetag strévar efter.

Lee och Zeiss (i Bloemer, et a, 1999) argumenterar for att lojalitet kan ses som ett
kognitivt begrepp. De anser att lojalitet & den produkt eller det foretag som den till-
frégade forst kommer att tanka pa forst i en kopsituation. Aven Jacoby och Chestnut
(1978) reducerar lojalitet till att vara ett mer praktiskt kognitivt kpbesiut. De & val
medvetna om att de missar kundens relation till en viss butik eller produkt dvs. kun-
dens attityd och beteende.

Kognition kan dven beskrivas som kundens forstahandsval i en situation dar kunden
stér infor ett val mellan flera aternativ. Detta betyder att kunden har téankt igenom
valet i forvag och utvarderat de andra alternativen, men inte gatt salangt som att testa
dem, dvs. de mgjliga alternativen bedéms inte pa samma sétt som forstahandsval et
om kunden &r lojal. Lojala kunder soker alltsa inte aktivt efter andra foretags erbju-
danden och tar inte heller hansyn till dem vid kopbeslutsprocessen (Gremler &
Brown, 1996).

Lojalitet som kognition & den mekanism i manniskan som utldser tanken pa nagot i
forsta hand vid en kopsituation. Kognitionen kan dven betyda det alternativ kunden
véljer helst av olika alternativ, dvs. dennes forstahandsval.

3.4.3 Kundlojalitet som attityd

Da attityd uppfattas som en del av kundlojalitet maste man studera olika faktorer som
paverkar kundernas attityder. Attityddimensionen avser den mentala véarlden och den
s&gs aven innefatta kénslomassig beredskap for olika situationer. Olika attityder visar
i vilken utstrackning en kund kan tdnka sig utfora ett beteende i framtiden.
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Enligt M&gi (2000) &r dessa attitydfaktorer:

Aterképsintentioner: i vilken utstrackning en kund kan ténka sig anlita samma fore-
tag som vid tidigare kop.

Instéllning: den instélining som kunden har till ett foretags image och det foretaget
stér for.

Preferenser: kunden foredrar ett foretag framfor ett annat.

Fortroende och anstrangning: kunden anser att foretaget ar palitligt.

Identifiering: hur kunden identifierar sig med foretaget och dess attribut.
Engagemang: hur pass engagerad kunden &r vid val av féretag.

Kundtillfredsstéallelse anser Coyne (1989) & den mest betydande delen inom attityd
begreppet. Okar tillfredsstallelsen till en viss niva 6kar kundlojaliteten. Om tillfreds-
stéllelsen minskar till en viss niva hander en liknande reaktion pa kundlojaliteten,
den sunker. En mindre forandring i kundtillfredsstallelsen kan altsa leda till en 6k-
ning i kundlojaliteten.

Foretagen har kommit en bra bit pa vagen mot kundlojalitet nér kunderna ar tillfreds-
stallda. Pa marknader déar konkurrensen & hard fann Jones och Sasser (1995) en oer-
hort stor skillnad mellan ndjda kunder och helt ngjda kunder. Helt ndjda kunder ac-
cepterar prishdjningar mer och & mer villiga att betala for de férdelar de far. Infor-
mation om pa vilken niva kunder & nojda &r ett bra satt att se hur bra ett foretag ser-
var sina kunder. Denna information kan visa foretaget vad det bor gora for att fa helt
nojda kunder.

Ar en kund lojal mot ett foretag sd lamnar denna person inte det utan anledning for
att ga over till konkurrenten. Nér det kundupplevda vardet sjunker blir det uppenbart
for den lojala kunden att konkurrenten kan erbjuda ett béttre och mer dverlagset a-
ternativ och risken blir darmed stor att det ursprungliga foretaget forlorar sin kund
som dablir icke-lojal (Strém & Wikstrom, 2000).

Enligt Sirohi, McLauglin och Wittink (1998) kan en attityd &en vara i vilken ut-
stréckning en kund kan téanka sig att rekommendera ett foretag till en van.

Det finns manga olika faktorer av attityd. De olika attityderna visar i vilken utstrack-
ning en kund kan tanka sig utfora ett beteende i framtiden. Kundtillfredsstélelse ar
en viktig faktor inom attityden och denna & den mest férekommande i olika teorier,
men det betyder inte att de 6vriga faktorer som diskuterats ovan & mindre viktiga.

3.4.4 Kundlojalitet som beteende

Da beteende uppfattas som en del av kundlojalitet maste man studera olika faktorer
som paverkar kundernas agerande. Enligt Magi (2000) & dessa beteendefaktorer:

Utstrackning: hur 1ange kunden varit kund.

Frekvens: hur ofta kunden handlar.

Proportion: hur stor del av totala kundens inkop kan bindastill ett visst objekt.
Kundretention: hur stor andel av kunderna som &r kvar under en viss period.
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| cke-kopr el aterade beteende: rekommendera erbjudande, tala positivt och uppmuntra
till kop till andrai sin omgivning.

Det finns olika grader av beteendeméssig lojalitet. Jacoby och Kyner (i Hart, et a.,
1999) anser att om lojalitet vore en foljd av ett Slumpmassigt forfarande skulle det
inte finnas ndgot syfte med att vetenskapligt undersoka fenomenet lojalitet. De anser
aven att om en konsument sager sig foredra produkt A men som konsekvent kper
produkt B & denna person inte lojal. Begreppet lojalitet uttrycker ndgon form av
konsekvens eller uthdllighet vilket innebar att handlandet ska upprepas vid X antal
separatatillféalen. Jacoby och Kyner (1973) fortsétter sitt resonemang med att poang-
tera att bedutfattaren inte behdver vara anvandaren eller inkdparen av produkten,
dven om sa ofta &r fallet. Den behdver inte heller vara en individ, utan kan vara ett
kollektiv av individer. Avslutningsvis anser de att en konsument inte kan vara lojal
utan att ha mojligheten till icke-lojalitet och valmajlighet.

Aven att en kund &r lojal kan han/hon anda jamfora olika butiker nér den ska besluta
sig for storre kop. Detta kan vara for att bygga upp en starkare férhandlingsposition,
men det kan &ven resultera i ett kdp hos ett konkurrerande foretag om det foretag
kunden &r lojal mot inte har rétt produkt eller service. Detta kan vara for att kunden
inte vill skapa ett beroende till ett specifikt foretag ifall ndgot of orutsett skulle handa
(Stone, et ., 2000).

Med beteende menas att man studerar olika faktorer som paverkar kundernas ageran-
de for att skapa kundlojalitet. Magi (2000) & den forskare som har tagit upp flest
begrepp inom lojaliteten som beteende som vi har funnit. Hon tar upp faktorer som
t.ex. hur lange en kund varit kund, hur ofta kunden handlar. Det finns &ven icke-
koprelaterade beteenden och det kan vara att kunden talar positivt om butiken till
andra eller rekommenderar butiken. Lojalitet som beteende menas med ett upprepat
lojalt beteende.

3.4.5 Sambandet mellan attityd och beteende

Enligt forskare finns det ett tydligt samband mellan attityd och beteende eftersom de
anser att det inte blir réttvist att méta kundlojalitet som enbart en attityd eller som ett
beteende (Dick & Basu, 1994 och Day, 1969).

Enligt Stauss (1999) maste kunden bli tillfredstélld innan den blir lojal. Tillfred-
stélldhet skapas genom att kundens upplevelse 6verensstammer med kundens for-
vantningar. En annan komponent som maste finnas for att lojalitet ska skapas & hur
pass involverad kunden &r i foretaget. Desto mer involverad kunden & desto mer
entusiastisk & kunden och lojaliteten 6kar. En tredje komponent som ska finnas &r ett
engagemang antingen frivilligt eller "kopt”. Det kan ségas att desto mer frivilligt
engagemang desto mer genuin lojalitet (citerad i Diller, artikel i Henning-Thurau &
Hansen, 2000).

3.4.5.1 Olikanivéer av lojalitet mellan attityd och beteende

Dick och Basu anser att det finns fyra olika kategorier av lojalitet.
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Kategori Ingen lojalitet | Falsk lojalitet Latent lojalitet Lojalitet
Relativ attityd | Lag Lag Hog Hog
(relation till
foretaget)
Stddjande
kopbeteende | Lagt upprepat | Hogt upprepat | LAgt upprepat Hogt upprepat
Manifestation | Stodjer inte Stodjer Kunden vill stédja | Kunden ar
foretaget och | foretaget foretaget, men nojd
vill inte gora men har inte | Kanske med en
det heller. en hdg inte har hog relativ
relativ attityd. | mojlighet attityd
Detta kan att gora det pga. | tillsammans
bero pa var belagenhet, med ett hogt
foretaget bekvamlighet upprepat
ar belagget, foredrar och stbdjande
bekvamlighet | for att den beteende.
och att det andra méarken
finns inget som inte finns
alternativ. tillgangliga.
Inblandning av | Ledningen Kan gj lita Forsoka att Lojaliteten
foretaget. kanske pa kunden. fokusera maste
vill férsdka Kunden &r p& att ta bort standigt
framkalla Oppen for det som underhéllas
falsk lojalitet. | andra forhindrar kunden | och véardet
alternativ. att skapa maste
ett stddjande forbli
beteende. acceptabelt.

Tab. 2: Fyrakategorier av |ojalitet (Dick & Basu citeradei O’Malley, et a., 1999).

Figuren ovan beskriver fyra kategorier av lojalitet. Relativ attityd definieras som
kundtillfredsstédllelse, engagemang, fortroende och preferenser till ett visst foretag
(Hart, et al., 1999). | den forsta kolumnen finns det ingen lojalitet eftersom att den
relativa attityden ar 1ag och det finns inget bevis for gjorda inkop. Foretagsledningen
kan forsoka att framkalla falsk lojalitet genom speciella erbjudanden och butikspro-
motion. Falsk lojalitet innebér att kunden inte tror pa att féretagens olika alternativ ar
av hog differentiering. Dessa kunder handlar enbart pa speciella erbjuden eller for att
butiken ligger bra belaget mm. De kan aven ha blivit influerade av andra personer i
sin omgivning (Dick & Basu citerade i O’ Malley, et a., 1999). Barnes (1994) Over-
ensstammer med Dick och Basu da han anser att en person kan varakund till ett visst
fOretag eftersom att det & bekvamt att vara det och inte for att han & lojal. Inom den
tredje kategorin sa har kunden en hog relativ attityd vilket betyder att kundens relati-
va attityd stér i hog relation med foretaget men av vissa skal sa kan kunden inte stod-
jaforetaget fast an att den 6nskar det. Ett av skélen kan vara att personen har blivit
paverkad av andra manniskor i sin omgivning. Den sista kategorin innebéar att kunden
ar lojal, vilket menas att kunden gor sina inkdp regelbundet eftersom att den har en
hog relativ attityd som stémmer dverens med foretaget. Foretag med lojala kunder
bor tanka pa att varda dem och standigt underhdla dem sa att de inte forsvinner
(Dick & Basu citeradei O’ Malley, et a, 1999).

Jones och Sasser (1995) sager att det bara finnstvaolikatyper av lojalitet. De & sann
langsiktig lojalitet och falsk lojalitet. Det finns manga olika faktorer som kan genere-
ra fask lojalitet. Dessa kan vara statliga regleringar som begransar konkurrensen,
hoga alternativkostnader och patentskyddad teknologi. Falsk lojalitet gar l&tt att bryta
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om det skulle komma andra alternativ som t.ex. liknande teknologi. Eftersom denna
slags lojalitet egentligen inte &r lojalitet utan bara att det inte finns ndgot annat alter-
nativ & den oerhort sérbar. Det betyder att om det kommer in andra alternativ pa
marknaden kan det féretag som nu har alla kunder snabbt forlora en stor del av dem.
De som &r sant lojala & inte lika mottagliga for konkurrenters marknadsforingsatgar-
der som andra kunder eftersom de inte har samma behov av att soka efter det basta
alternativet. De tycker redan att de har det basta.

3.4.5.2 Sann kundlojalitet eller dterkommande kund?

Det & svart att mata om det & sann kundlojalitet eller om kunden bara & aterkom-
mande, men det gar att méta med bade lojalitet som attityd och som beteende. Nar
man talar om en sann lojal kund &r inte kunden lika intresserad av andra alternativ da
den relation kunden befinner sig i & tillfredstadllande. Denna kund & &ven mindre
intresserad av konkurrenters marknadsforingsinsatser, medan en &erkommande kund
alltid ar 6ppen for nya aternativ (Jarvis & Wilcox, 1997).

Nér foretaget har funnit sinalojala kunder s & det inte bara intékterna som gor kun-
den I16nsam utan dven att kunden inte &r lika intresserad av konkurrenters aternativ.
En lojal kund tar sig tid att aterkomma och klaga pa felaktiga produkter, medan en
illojal kund i samma lage lamnar féretaget. Detta betyder att en lojal kund & beredd
att ta en kostnad som den illojala kunden inte & beredd att ta (Kandampully, 1998).
En lojal kund & &ven mer villig att svara pa enkéater och kanske till och med hjélpa
foretag att bygga upp lojalitetsprogram (Hansen & Schoenheit och Stauss & Seidel
citerade i Diller, 2000, artikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000). Enligt Diller (ar-
tikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000) &r lojala kunder mindre priskénsliga och &r
bereda pa att accepterna hogre priser i framtiden. Men & andra sidan kan vissa lojala
kunder begéra béttre priser som ett tack for att de &r lojala, sa priskandigheten hos
olikalojala kunder kan ifrégasittas.

Om ett foretag behdller fem procent fler av sina kunder Okar vinsten i foretaget mel-
lan 25 och 125 procent. Detta & en markant 6kning som visar hur viktig kundlojalite-
ten &. Denna Okning av vinsten beror pa att kundlojaliteten dkar och da minskar
marknadsforingskostnaderna, forsajningen okar och de operationella kostnaderna
minskar. De lojala kunderna byter inte butik pa grund av en mindre prishéjning och
de gor fler och storre inkop an icke-lojala kunder. Lojala kunder hjalper éven till med
att gora reklam for butiken. De pratar gott om butiken till personer de kanner sa att
de kanske lockas till att ocksa gora sinainkop dér. Kunder som &r lojala kostar &ven
mindre for foretagen att serva. Detta beror pa att dessa kunder redan har den kunskap
de behtver for att gora sina inkdp och de kraver mindre information. Lojala kunder
kraver altsd mindre information och de fungerar &en som en informationskalla for
andra kunder, vilket innebar att man talar positivt om féretaget till andrai sin omgiv-
ning (Reichheld & Sasser, 1990).

Den ekonomiska fordelen som uppstar vid hog kundlojalitet &r stor, och i manga fall
& detta forklaringen att de olika foretagen har olika vinst. Nar ett foretags kundlojali-
tet Okar sa 6kar vinsten samtidigt som behovet av att skaffa nya kunder minskar (Rei-
chheld,1993).
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Nér ett foretag hojer priser kraftigt, drar ner pa kostnader eller gor ndgot annat som
paverkar kunden negativt forsvinner de lojala kunderna allt eftersom. De som forst
forsvinner &r oftast inte de viktigaste kunderna for foretaget, dvs. de som & minst
lojala. De icke-lojalaforsvinner alltsa forst (Reichheld,1993).

For att kunna definieraintensiteten av lojalitet kan det krévas att man undersoker sex
olika ambivalenta faktorer.

+

Opportunism ) Social integration
- +
V ariationssbkande Kontinuitet
< |
- +
Autonomi Lé&ttnad/Befrielse

Intensitet av lojalitet

Fig. 3: Ambivalentalojalitetsfaktorer (Diller, artikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000).

Opportunism vs. Lattnad/Befrielse: Den férsta och kanske starkaste av dem alla &r
opportunism, vilket innebér kundens villighet att tainitiativet till att f& mer varde for
pengarna. Detta innebar att kunden & helt flexibel nér den handlar och & enbart in-
tresserad av sina personliga fordelar. Denna person kallas oftast enligt Schmalen (i
Diller, artikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000) fér den ”smarta shopparen”. Den
jamfor olika priser och véljer altid det basta. Opportunism forsdmrar kundernas
kénsla av att kénna en viss latnad/befrielse fran all ekonomisk press. Den kunden
som inte & den " smarta shopparen” kanner sig léttad av att vara bunden till ett visst
foretag som den kan &erkomma till gang pa gang. Desto mer léttad en kund kanner
sig desto mer lojal & kunden.

Variation vs. Kontinuitet: Det andra paret av ambivalenta faktorer & variations- och
kontinuitetssokande. Dessa bada faktorer & igenkdnda inom konsumentbeteende
teorier. Vissa kunder atervander inte till samma foretag men alla har en favorit som
de aerkommer till. Manniskor & nyfikna pa nya saker men de har dven sina lev-
nadsvanor och de tycker om att veta vad de betalar for. Vissa kunder soker en hdg
niva av variation vilket ledar till att deras lojalitet blir [&g. Andra kunder soker efter
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ett kontinuitetshandlande, vilket innebér att handlandet stéandigt fortlGper utan att det
stors av andra faktorer och dettaleder i sin tur till att kunden blir lojal.

Autonomi vs. Social integration: Detta & det tredje paret av de faktorer som vi tar
upp i modellen. Autonomi &r ett annat ord for §alvbestdmmanderatt som innebéar att
kunden &r fri fran andras synpunkter och gor oberoende sina beslut. Vissa kunder ar
valdigt kandiga for att foretag ska ta ifrén dem detta om de binder upp sig med ett
visst foretag som darigenom minskar deras frihet. Denna kund vill vara oberoende
och inte ké&nna samhdrighet till ett foretag. Den lojala kunden blir daremot tillfred-
stélld genom att ké&nna en social samhorighet till ett visst foretag (Diller, artikel i
Henning-Thurau & Hansen, 2000).

3.4.6 Sambandet mellan kognition, attityd och beteende

Enligt vissa forskare finns det ett samband mellan kognition, attityd och beteende,
eftersom man inte kan betrakta kundlojalitet som enbart en kognition, en attityd eller
som ett beteende (Gremler & Brown, 1996 och Fournier, 1998).

Gremler och Brown (1996) anser att for att kunna svara pa om en kund &r lojal kréavs
det en inblick i kundens kognition, attityd samt beteende.

Fournier (1998) foreslar sex olika faktorer som paverkar lojalitet. Hennes resultat av
att fa fram dessa sex faktorer baseras likava pa en empirisk studie som fran teorier
inom relationer. Dessa sex faktorer ingar inom begreppen kognition, attityd och bete-
ende och de &r: "love/passion and self-connection (sociomotive attachments), inter-
dependence and commitment (behavioral ties), and intimacy and brand partner quali-
ty (supportive cognitive beliefs)” (Fournier citerad i Mé&gi, 2000, 16). Hon anser att
alla dessa faktorer ar viktiga att ta med nér man méter lojalitet for att fa en réttvisan-
debild.

Vi tolkar inte lojalitet som ett begrepp i sig, utan som en konsekvens av tre olika
handlanden dvs. kognition, attityd och beteende. Varfor vi valt allatre begreppen nér
inte vissa har gjort det beror pa att ala tre handlingar kan vara betydelsefulla for att
skapa lojalitet, varfor inget begrepp kan forsummas. Vi hévdar siledes att en ensidig
betoning av ett eller tva handlanden riskerar ge en ofullstandig forklaring av begrep-
pet lojalitet.

35 SAMMANKOPPLING AV TEORIER

Modellen nedan innefattar differentiering, kdpbesutsprocessen och de tre dimensio-
nerna av lojalitet. Dessa teorier som modellen bygger pa & hamtade fran befintliga
teorier. Dessatre teorier kopplas samman till en modell for att urskilja samband mel-
lan differentiering och kundlojalitet.

En differentieringsstrategi innebéar ett sitt att gora foretaget unikt eller utméarkande pa
en marknad. Denna strategi kan vara formulerad pa manga olika sétt, men grundar
sig oftast i de fyra komponenterna produkt, service, image och personal. Antingen
kan foretaget differentiera sig genom en fokusering pa nagon av komponenterna eller
genom att kombineraalla av dem.
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Ett foretags differentieringsstrategier paverkar konsumenterna genom t.ex. pris, kva-
litet, kundservice, 6ppettider, symboler, helhetshild och personal. Dessa strategier
paverkar konsumentens kdpbesutsprocess och valet av foretag eller produkt. Detta
behover inte betyda att det bara ar ett foretags differentieringstrategi som paverkar
kopbeslutsprocessen, det kan sdledes vara fler foretags strategier som influerar kon-
sumenten. K 6pbeslutsprocessen bestér av olika steg och upplevelser. Dessa kan se-
dan ledatill lojalitet eller icke-lojalitet.

Lojalitet

Differentieringsstrategier

I ] ] ] 7

Problem- . Efterkops-
identifikation |~ Kopbesiut ! |\l evelse

\Icke

lojalitet

Sokning |—p | Utvérdering

\ 4

Fig. 4: Sammankoppling av teorier

Problemet eller behovet vid val av t.ex. livsmedelsbutik grundar sig i behovet av mat,
individens eller familjens matpreferenser, tid- och budgetrestriktioner. Ett eller flera
foretags differentieringsstrategier kan influera en konsuments problemidentifikation.
Det innebar att konsumenten kan styrasi sitt behov eller problem utifran hur ett fore-
tag utméarker sig pa ett unikt sétt. Behovet av att inhandla livsmedel gor att konsu-
menten soker efter tillgangliga butiker. Denna sbkning paverkas av informationen
som tas in av konsumenten, t.ex. symboler, budskap, Oppettider, kvalitet och priser.
Informationen grundar sig sdledes i foretagens differentieringsstrategier, dvs. hur
foretaget utmérker sig. Utvéarderingen paverkas av foretags differentieringsstrategier
genom att informationen fran dessa strategier utvarderas och grundar beslutet for vart
konsumenten gor sina inkdp. Differentieringsstrategierna kan aven paverka konsu-
menten i gélva inkdpet genom t.ex. kundservice, butikens persona och varusorti-
mentet. Efterkdpsupplevelsen paverkas av upplevelserna konsumenten fatt genom
hela kopprocessen och kan ledatill lojalitet eller icke-lojalitet.

Efter det att konsumenten har gétt igenom alla steg i kOpbesutsprocessen kan det
sedan studeras och fa fram om konsekvensen av deras handlade utmynnar i lojalitet
eller icke-lojalitet. Vi definierar inte lojalitet som ett begrepp i sig utan, som en kon-
sekvens av tre olika handlanden dvs. kognition, attityd och beteende. For att kunna
méta lojaliteten rattvist bor inget av dessa begrepp forsummas. Denna definition &ar
grundad pavad tidigare forskare har pavisat inom amnet.

For att kunna se om kunden &r lojal eller icke-lojal har vi anvant oss av var definition
pa lojaitet. Dimensionen kognition anvands for att kunna studera konsumenternas
mentala tillstand infor ett kopbeslut. Nasta mentala dimension & att studera olika
faktorer som paverkar konsumenternas attityder. Konsumentens olika attityder kan
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visai vilken utstrackning en kund kan ténka sig utfora ett beteende i framtiden. Fran
det mentala tillstandet studeras det vidare om olika beteendefaktorer som paverkar
konsumentens verkliga agerande, vilket & den sista dimensionen. Nar svar pa alla
dessa tre dimensioner av lojalitet samlats in analyseras dessa for att urskilja om kun-
den ér lojal eler icke-lojal.

De konsumenter som sedan visar sig vara lojala undersoks narmare for att kunna
urskilja orsaken till deras kopbeslut. Det intressanta & da om de |ojala konsumenter-
nas kopbeslutsprocess har blivit paverkad av differentiering fran olika foretag. Om
den lojala konsumenten har fattat sina kdpbeslut utifran hur foretaget differentierat
sig pekar det pa att konsumenten har blivit paverkad av deras differentieringsstrategi.
Om sa & fallet finns det ett samband mellan differentiering och kundiojalitet. Den
lojala kunden som sedan har blivit paverkad av foretagens differentieringsstrategier
kommer sedan att grunda sin nasta kopbesiutprocess pa upplevelserna som lojal
kund. Detta innebér att kopbeslutsprocess forandras t.ex. genom att sokningen be-
gransas och utvarderingen och kdpbesluten underléttas, eftersom konsumenten p&
verkas av den lojalitet som den kanner for ett visst foretag. De konsumenter som ar
icke-lojala kanner ingen lojalitet och darmed paverkas inte deras kOpbesl utsprocess
pa samma sétt som for den lojala kunden.

De olika dimensionerna av lojalitet, dvs. kognition, attityd och beteende, kan ténkas
paverka olika delar av kdpbeslutsprocessen. Lojalitet som kognition och attityd kan
pdverka de forsta tre delana i kopbesutsprocessen. Dessa delar  ar
problemidentifikation, sokning och utvardering. De tva lojalitetsdimensionerna kan
paverka de tre delarnai kdpbesutsprocessen. Det & inom dessa delar kunden tanker
och kanner infor det verkliga kopbeslutet och darfor kan paverkas av de tva
lojalitetsdimensionerna. Sedan tar lojalitet som beteende vid och paverkar kundens
kopbeslut, som &r den nast sista delen inom kdpbeslutsprocessen. Det & har kunden
utfor sitt verkliga agerande och gor sitt val. | képbeslutsprocessens avslutande del,
som & efterkdpsupplevelse, aterfinns ingen uppdelning av lojalitetsdimensionerna
Detta pga. att det & i denna del som alla dimensionerna samlas och bildar antingen
lojalitet eller icke-lojalitet.
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4. EMPIRISK METOD

| foljande metodkapitel redovisas tillvagagangssattet for hur vi empiriskt ska forsoka
beldgga sambandet mellan differentiering och kundlojalitet. Vi beskriver tillvaga-
gangssattet for vart butiksurval och hur vi har operationaliserat de teoretiska diffe-
rentierings- och lojalitetsvariablerna. Vidare beskrivs det hur vi har samlat in pri-
mardata genom intervjuer, enkater och observationer och hur vi har bearbetat och
kritiserat dessa.

41  DATAINSAMLING

Eftersom sekundardatainsamlingen inte var tillracklig for var uppsats var det nod-
vandigt att samla in information fran andra kéllor som intervjuer, observationer och
enkatundersokningar (Dahmstrom, 1996). Undersokningen & baserad pa ett butiks-
urva i tva steg, sedan intervjuer med dess butikschefer och en enk&tundersokning
med butikernas kunder. Undersokningens andamal &r att empiriskt forsoka belagga
sambandet mellan differentiering och kundlojalitet.

4.1.1 Butiksurval

Undersokningen baseras pa livsmedel sbutiker belagnai Kristianstad stad. Detta urval
grundar sig i ett s k icke sannolikhetsurval. Inom ett icke sannolikhetsurval ligger
inga statistiska metoder till grund for valet av studieobjekt. Efter en egen bedémning
vid val av stad, kan vi som undersokare galv valja ut studieobjektet, vilket vi gjorde
vid valet av Kristianstad stad. A andra sidan &r representativitet inte lika hogt garan-
terad som vid ett sannolikhetsurval da det géller ett eget utformat urval. Dennatyp av
urval har vi anvant oss av i samband med var empiriska del vilket framst kan hanfors
till tidsméssiga, ekonomiska och praktiska skéal.

Ett sannolikhetsurval innebdr att undersdkaren med viss exakthet kan uttala sig om
maétfel i resultaten och aen 6ka mojligheterna att generalisera. Nackdelen &r att det
hér urvalet kraver kunskap om val av stad, samt en hel del forarbeten och insikt om
urvalets egenskaper (Johansson-Lindfors, 1993).

Urvalet av livsmedelsbutiker gjordes fran tre telefonkataloger. Samtliga butiker i
telefonkatal ogen valdes ut p g a att inte forbise ndgon butik. | dessa butiker utforde vi
observationer for att utifran vara kriterier undersoka vad som utmérkte butiken eller
inte. Kriterierna fick vi fram genom att analysera differentieringsteorierna och utifran
dessa valdes tjugo kriterier ut (se appendix D). Observationernai de olika butikerna
utforde vi individuellt genom att ala tre antecknade, men vi var dar samtidigt. Sedan
sammanstéllde vi vara observationer och vid de fall da de var olikatog vi beslut om
detta genom att vélja de asikter som var magjoritet.

Sedan togs den butik med flest plustecken fram (ett plus for varje utmarkande krite-
rium) for respektive differentieringsstrategi (se appendix D). Varfor vi valde de ex-
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trema fallen var for att de skulle representera de fyra olika komponenterna (produkt,
service, image och personal) pa ett distinkt sétt, d v s fyra butiker. Differentierings-
komponenterna med dess variabler omfattar bade vara kriterier och operationalise-
ring.

Resultatet blev att fyra olika livsmedelsbutiker som motsvarade vara kriterier for
produkt-, service-, image- och personaldifferentiering, dvs. en butik per strategi,
kunde véljas ut. Dessa butiker var Hemkop (produktdifferentiering), ICA Maxi (ser-
vicedifferentiering), Domus Kristianstad (imagedifferentiering) och Konsum Som-
marlust (personaldifferentiering).

4.1.2 Etiskt hdnsynstagande

Det & viktigt att informera butikscheferna vad undersbkningens syfte & och detta
gjorde vi i det brev vi skickade ut innan, detta for att undvika missforstand om vad
understkningen handlar om (Kvale 1997). Vi beddmer inte att butikscheferna beho-
ver vara anonyma i undersokningen, da vi inte anser att resultatet kan paverka livs-
medel sbutikerna negativt.

4.1.3 Intervjuer

For att kontrollera om vara differentieringsobservationer stamde utifran hur butiken
& differentierad, intervjuade vi butikscheferna pa de utvalda butikerna. Genom in-
tervjuernakunde vi kontrolleravart urval av livsmedel sbutiker.

Valet av intervjupersoner har grundat sig pa dels vart omdome angaende vem som &r
lamplig att intervjua och dels pa butikpersonalens mojlighet att medverka i studien.
De utvalda intervjupersonerna innehar alla chefspositioner, dvs. butikschef och livs-
medel schef, och var darfér lampliga for att ge oss en bild av butikernas differentie-
rings arbete. Beslutet att véljajust dessa butikschefer grundade sig i resultatet av vart
butiksurval, dar vi fick fram fyra representativa livsmedel sbutiker for de fyra olika
differentieringsstrategierna. De valda intervjupersonerna representerar de for var
studie utvalda livsmedel sbutikerna. Innan intervjuerna skickade vi ut ett kontaktbrev
och en intervjuguide (se appendix A och B) for underldtta for intervjupersonen.

Den forsta intervjun, med Hemkops butikschef Ted Berggren, genomfoérdes viatele-
fon. Intervjun gjordes via hogtalartelefon for att mojliggora allas medverkan och den
spelades in pa band. Att intervjua pa telefon & det snabbaste séttet att samlain data
och det kan &ven bli relativt billigt jamforelsevis med personlig intervju (Dahm-
strom, 1996). Anledningen till en telefonintervju var framst pga. butikschefens be-
gréansade tid, vilket gjorde att han inte hade mgjlighet att genomféra en personlig
intervju.

De tre andra intervjuerna, dvs. med Richard Bengtsson (butikschef) pa ICA Maxi,
Hans Olsson (varuhuschef) och Ake Mansson (livsmedelschef) pd Domus Kristian-
stad och Jonas Olsson (butikschef) pa Konsum Sommarlust, genomfordes personli-
gen i butiken. En personlig intervju kan kategoriseras som en dyr metod, men som i
vissafall & nodvandig for att fa svar pa detaljerade fragor av hog kvalitet. En fordel
med personligaintervjuer & att det som undersokare gar att stélla mer komplicerade
och fler fragor till intervjupersonen. En nackdel &r att det tar langt tid (Dahmstrom,

34



KAPITEL 4 EMPIRISK METOD

1996). Anledningen till att vi valde personliga intervjuer i stélet for telefon eller
brevintervju & for att vi behévde fora en diskussion och stalla eventuella féljdfragor.
Ytterligare en anledning var att vi alla tre kunde nérvara och vara delaktiga i diskus-
sion utan att det blir missuppfattning. De fyra intervjuerna utférdes gemensamt av
oss som en diskussion kring differentieringsstrategier som vi hade i en intervjuguide
och den aktuella livsmedel sbutiken. Vi anvande aven bandspelare for att inte riskera
att missa vardefull information.

Intervjuerna var semistrukturerade (se appendix B). Anledningen var att vi genom
intervjuerna ville fa en bild av butikens differentieringsarbete. Semistrukturerade
intervjuer & mer rikare dar forskaren ser processen i att forska som en kommunika-
tionsrelation @n om det jamfors med ett hart strukturerat enkétformulér (Andersen,
1994). Resultatet av intervjuerna gav en bild av hur de fyra butikerna differentierar

Sig.

Syftet med denna intervju var att fa fram en bild av hur foretagen arbetar med diffe-
rentiering, dvs. hur de utmérker sig fran andra livsmedelsbutiker inom produktattri-
but, serviceattribut, imageattribut och personalattribut. Eftersom vi inte ville ha spe-
cifika svar inom en viss komponent utan mer en generell bild behdvde inga specifika
fragor stéllas. Vi var intresserade att fa fram de faktorer som &r unika for ett foretag
och varfor de valt dem.

Resultatet av intervjuerna blev att en strategi per butik for produkt-, service-, image-
och personaldifferentiering kunde vdjas ut. For ICA Maxi blev det produktdifferen-
tiering, Domus Kristianstad, imagedifferentiering, Hemkop, servicedifferentiering
och Konsum Sommarlust, personaldifferentiering.

4.1.4 Konsumentundersokning

For att forstka pavisa ett samband mellan differentieringsstrategier och kundlojalitet
gjorde vi en enkdtundersotkning genom en besoksenkét bland livsmedel skonsumenter
(se appendix C). Anledningen till att vi valde besoksenkéter istéllet for postenkéater
eller gruppenkéter beror pa att postenkater & mycket kostsamma och det kan &ven
drgja lange innan svaren kommer in och bortfallet kan bli stort. Gruppenkéater an-
vands inte i denna undersokning eftersom vi vill veta den enskilda individens asikt
utan paverkan av gruppledaren samt vad de Gvriga i gruppen svarat. Denna under-
sbkning genomfordes i anslutning till de utvalda livsmedelsbutikerna. Syftet var att
fanga kundernas motiv, kognition, attityd och beteende relaterat till livsmedelsbuti-
ken och livsmedelsinkdp. Enkéten delades ut till 100 konsumenter vid varje utvald
butik, vilket innebar en totalsumma pa 400 enkéter. Antalet begransades av tid- och
kostnadsskdl. Enka&tundersokningen utférdes utanfér de fyra butikerna och samtliga
deltog vid de fyra enkétundersokningarna.

En enk&tundersokning & valdigt starkt strukturerad och standardiserad. Den &r |étt
att administrera och den kraver fa medarbetare. Nackdelarna med enkéatundersokning
ar att man inte vet om det & den utvalda respondenten &r den representativa for ala
konsumenter (Andersen, 1994).
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Enkéten bestod av femton fragor, varav fyra 6ppna (nummer 3,4,6 och 15) och reste-
rande som slutna fragor. En kort inledning presenterade undersokningen och dess
syfte, samtidigt som den forsékrade att svaren behandlades konfidentiellt.

De oppna fragorna behandlade forstatanke och forstaval av butik, hur lange konsu-
menten varit kund i butiken samt 6vriga kommentarer. Fragorna kring forstatanke
och forstaval var Oppna eftersom det var svart att ge alternativ pa vad en konsument
kan komma att téanka pa eller vélja. Det var ocksa viktigt for undersokningen att inte
styra konsumenten i fragan for att fanga kognitionen. Detta undveks genom att |amna
fragan Oppen. Fragan om hur lange konsumenten varit kund lamnades Gppen pga.
problemet att passa in &, manader, dagar eller antal ganger som svarsalternativ. En
oppen fréga ger utrymme for konsumenten att sjalva skriva hur lange den varit kund
oavsett om det &r ar, manader, dagar eller ganger.

Enligt Kumar, Aaker och Day (1999) & oppna fragor intressanta for undersokaren
eftersom det ger manga varierande svar och inte heller forekommer négra forutspeci-
ficerade frégekategorier. Sadana fragor |ampar sig for undersokningar som onskar en
djupare forstaelse av ett problem. Motsatsen, dvs. slutna frégor, underléttar ofta for
respondenten genom att det finns redan givna alternativ. Det underléttar aven bear-
betningen av datainsamlingen for undersdkaren. En kombination av 6ppna och slutna
fragor &r oftast att rekommendera om undersokaren vill ha mer information eller en
okad forstaelse av svaren och kring detta resonemang skapades vart frageformuléar.
De dutna fragorna var formulerade med olika kryssalternativ och motsvarade var
operationalisering av begreppen differentiering och kundlojalitet.

De tva forsta fragorna omfattade variablerna kon och alder. Dessa variabler hade
betydelse for att kunna reflektera 6ver kundurvalet. Resultatet visade dock att ingen
markant skillnad var pétréffoar mellan kon och dlder med samtliga fyra butiker (se
appendix G). Andravariabler, som t.ex. utbildning och storlek pa hushall, valdes bort
eftersom dessa inte var av storre betydelse for att undersoka differentiering och loja
litet.

For att mata attityd- och beteendevariabler till kundlojalitet utformades fyra fragor
med svarsalternativet Instammer helt till Tar helt avstand och respondenten hade
dven madjlighet att svara Vet €. Med ett sadant svarsalternativ kan ytterligheterna
undvikas och kunden har mdjlighet att uppge ett svar mellan ytterligheterna, dvs.
kunden behover inte ta klar positiv eller negativ stéllning. Svarsalternativet innehdll
gu kryssrutor for att mojliggéra en spridning av svaren. Alternativet hade varit att
anvanda fem kryssrutor, men eftersom konsumenter i allmanhet franhdller sig att
kryssa i ytterligheter hade troligtvis majoriteten kryssat i andra och fjérde rutan. De
som véljer att vara neutrala (Varken eler) véjer att kryssai mitten. Med sju kryssru-
tor kan detta undvikasi storre utstrackning.

Enligt Dahmstrom (1996) &r det i fragor gdlande attityder eller asikter om nagon
faktisk eller hypotetisk situation, ndédvéandigt att inkludera ett svarsalternativ. som
avser Vet ¢, Ej tagit stallning eller Ingen asikt, alltfor att underlétta for osékra re-
spondenter. Ifall ett sddant aternativ inte skulle finnas med, riskerar fragan bade ett
Okat bortfall och en okand andel personer som gett ett i grunden felaktigt svar.
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Vi har i enlighet med Dahmstrém (1996) och Levall och Wahlbin (1993) férkodat de
slutna frégorna och efterkodat de Oppna fragorna for att underlétta inmatningen i
SPSS. Enligt Dahmstrom (1996) kan svarsalternativen antingen vara enbart pa nomi-
nalskala eller uttrycka en rangordning mellan alternativen. Om en rangordning eller
vardeskal a forekommer, placeras aternativen i stegrad f6ljd och kan kodas i samma
ordning, dvs. Instammer helt kan kodas som 1, Instdmmer delvis som 2, Instdmmer
knappt som 3, Varken eller som 4 osv., till Tar helt avstand som 7 och Vet € som 99.

Sista frégan var 6vriga kommentarer, som vi dock inte valde att ta med. Detta gjor-
des eftersom svaren inte gav nagot for studien.

| enk&tundersdkningen anvande vi oss av en kvantitativ metod for att se hur differen-
tieringsstrategier och kundlojalitet upplevs av respondenterna. | en kvantitativ under-
sokning presenteras resultatet numeriskt. | dennatyp av undersokning uppfattar fors-
karen sitt forskningsfalt som ett objekt, som ett féremal vilket understks i avseende
paen eler fleravariabler (Andersen 1994).

Den kvantitativa metoden &r inriktad pa att ha en precision vid datainsamlingen for
att kunna gora detta métbart. For att kunna belysa viktiga aspekter i samhéllet & den
kvantitativa metoden ett anvandbart verktyg (Andersen, 1994).

4.2 OPERATIONALISERING

"Att "Oversdtta’ teoretiska begrepp till empiriskt métbara storheter kallas for
operationalisering. Det & en mycket central aktivitet i den analytiska kun-
skapsprocessen. Ett empiriskt begrepp som har operationaliserats kallas for en
variabel” (Andersen, 1998, 80).

Forst nér ett teoretiskt begrepp gjorts métbart (operationaliserat den) kan det testas
empiriskt (Widersheim-Paul & Eriksson, 1997).

For att gora teorierna inom differentiering och kundlojalitet empiriskt métbara har vi
valt att delain de teoretiska begreppen i 32 operationaliseringsvariabler. De férsta 19
representerar differentieringen (produkt, service, image och personal) och de kom-
mande 13 representerar kundlojalitet (kognition, attityd och beteende). For varje va-
riabel ges en beskrivning varfor vi valt den och hur den skall métas. Vi har valt vari-
ablerna for att de &r applicerbarai var empiriska studie.

4.2.1 Operationalisering av differentiering

| var undersokning aterfinns de olika differentieringsvariablerna i intervjuguiden
riktad till livsmedelsbutikerna. Variablerna dterfinns dven i enkatundersokningen
som svarsalternativ i fragafjorton: Av vilken/vilka orsaker valjer Du denna butik?

| enlighet med Mégis (1999) undersokning om faktorer som paverkar en konsuments
inkop, méts differentieringsvariablerna som en fraga med flervalsalternativ. Utifran
differentieringsfragan méts det hur butikens differentiering nar fram till konsumenten
och vilken betydelse differentieringen har for konsumentens val av butik och inkdp.
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Det gors genom att titta pa orsaken till varfor konsumenten valt den aktuella butiken.
Fragan foljs av tjugo svarsalternativ som representerar de olika differentieringsvari-
ablerna valda for vér understkning. Konsumenten ombads kryssa det eler de
svarsalternativ som ar orsaken till vald butik. Det svarsalternativ som kunden véljer
indikerar pa att detta & en orsak till varfor de handlar i denna butik. Overensstammer
dessa svarsdternativ med de aternativ butiken utmarker sig med har sdledes diffe-
rentieringen natt fram till kunden och darmed paverkat kundens val av butik. Detta
innebdr att ju fler svarsalternativ som stdmmer Overens med foretagets differentiering
desto tydligare & sambandet mellan kundens uppfattning och féretagets differentie-
ring.

Nedan fdljer en beskrivning av de svarsalternativ. som motsvarar olika differentie-
ringsvariablernai var undersokning:

4.2.1.1 Differentiering genom produktattribut

Egna varumarken: Att som sdljande foretag skapa egna varumérken &r ett sétt att
locka och aven behdlla kunder, dvs. ett sétt att gora sig unik (Kotler et al, 1999).
Aven Setlow (1997) anser att differentiering genom olika varuméarken kan péverka
kunden i sitt inkop och valdes darfor som en variabel till var understkning.

Kvalitet: Att utmarka sig genom kvalitet pa produkter eller tjanster &r en erkand dif-
ferentieringsstrategi enligt Kotler et a. Variabeln har ocksa anvants av Birtwistle,
Clarke och Freathy (1998) som determinant for vad som paverkar en konsuments
inkdp och darfor anvander vi den som faktor.

Pris: Med differentiering genom pris menas att ett foretag utmérker sig med en viss
prisniva, t.ex. |agprisvaruhus, och &r en variabel inom produktdifferentiering. Denna
variabel har &en Birtwistle, Clarke och Freathy (1998) utrénat som en faktor som
styr konsumenters inkop. Aven Méagi (1999) anvande pris som en variabel i sin stu-
die kring ink6p och lojalitet och darfér anvands den i var undersokning.

Varusortiment: Ett foretag kan ocksa utmérka sig genom varusortimentet, t.ex. med
ett brett eller djupt sortiment. Denna variabel anvande Mégi (1999) for att undersdka
inkop och lojalitet, vilket grundade vart beslut att anvanda den.

4.2.1.2 Differentiering genom serviceattribut

Hemleverans: | var undersokning blir det relevant att undersoka denna variabel efter-
som livsmedel ofta & foremd for hemleverans, specidllt till speciella boenden och
barnverksamhet. Aven Kotler et al (1999) har det som variabel for att utrona service-
differentiering och darfér anvander vi oss av den.

Kundcentra: For foretag & det mycket fordelaktigt att ha ett kundcentra, dvs. ndgon
typ av kundtjanst eller information, dar kunderna kan fa hjalp med eventuella fragor
(Kotler et a, 1999). | denna undersbkningen &r kundcentra variabeln av betydelse da
det ofta finns ndgon typ av kundtjanst i livsmedelsbutiker vilket kan varaen del i en
servicedifferentiering.
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Kundklubb: Att erbjuda medlemskap i en kundklubb och speciella klubbkampanjer
ger ocksa en utokad service till kunderna, &ven denna variabel har Mé&gi (1999) in-
kluderat i sin egen undersokning, darfor &r det ocksa en variabel i var undersokning.

Kundservice, t.ex. barnpassning, handikapphjalpmedel och taxitelefon: Aven denna
variabel méter hur foretagen utmarker sig bland konkurrenterna genom att erbjuda
utokad service (Kotler et a, 1999). Att erbjuda t.ex. barnpassning och handikapp-
hjadpmedel kan underlétta for kundernas inkOp och & darfér en paverkande faktor i
var studie.

Oppettider: En servicedifferentiering innebar att utmérka sig genom att erbjuda ut-
Okad service (Ferrell, Hartline, Lucas och Luck, 1998). Att som butik erbjuda gene-
rosa Oppettider &r ett sift att utmarka sig genom service. Méagi (1999) anser ocksa
denna variabel som anvéndbar i undersokningar angaende butiker och konsumentin-
kop, vilket gjorde att vi tog med variabeln i undersokningen.

4.2.1.3 Differentiering genom imageattribut

Butiksjippo: Ett foretag kan &ven skapa en imagedifferentiering genom att skapa eller
sponsra olika events (Kotler et a 1999), s k "jippon”. Sadana events har ofta som
mdl att lockatill sig potentiella kopare. Det kan dven ses som en marknadsf ringsak-
tivitet som i sin tur kan paverka en konsuments kopbeslut och &r darfor vald som en
faktor.

Butiksutformning: Vissa foretag arbetar med att utmérka sig genom att utforma buti-
ken pa ett speciellt sétt, vilket ocksa kan vara genomgaende for alla butiker i det fall
da de ingdr i en kedja. Butiksutformningen kan utgoras av speciella designfaktorer
kan varat.ex. bekvamlighet, farg och stil (Baker & Grewall, 1994). Magi (1999) har i
en enkét variabler som t.ex. "rymlig layout”, vilket &ven det inkluderas under butiks-
utformning och kan vara en orsak till varfér kunden gor sinainkdp i butiken. Detta ar
ocksa skalet till att vi valt att tamed variabeln.

Distinkt budskap: Genom ett distinkt och enkelt budskap kan foretaget formedla sin
image till kunderna (Bernstein, 1985). Ett specifikt budskap kan locka kunder till
inkdp och pa sa sétt paverka en konsuments kopbesiut, vilket ocksa ar skalet till att
variabeln & med i studien.

Helhetshild: Den overgripande bilden av en butik, som kan inkludera manga olika
faktorer, kan ofta sammanfattas till butiksimage. Ett foretag kan utmérka sig genom
att arbeta specifikt med att skapa helhetskansla for kunden och pa det séttet skapa
butiksimage. M&gi (1999) anvander begreppet helhetsbild for att méta vergripande
butiksimage, det ar &ven med i var undersokning for att utronaimagedifferentiering.

Utmérkande atmosféar: Ett st for foretag att skapa image & att ha en utmérkande
atmosfar som &r speciell for foretaget och kénns igen av kunderna, t.ex. belysning,
musik, temperatur och dofter. Upplevelserna som konsumenten far under inkOpet
paverkas av sadana exempel och darfor & variabeln med i undersokningen.

Valkand symbol/logo: Aven en utmérkande och vékéand logo kan paverka en konsu-
ments inkdp. Genom att skapa en symbol eller logo som l&tt kan bli igenkand kan
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kunderna lockas till féretaget for att gora sina inkop (Bernstein, 1985). En vakand
symbol eller logo blir sdledes en variabel i var undersokning.

4.2.1.4 Differentiering genom personal attribut

Anpassning till kundens dnskemal: Ett ytterligare sitt att utmarka sig via personalen
& att genom dem ha férmagan att uppna personlighet i butiken. Utifrén en sadan
relation kan foretaget uppfatta kunders 6nskemal och anpassa sig efter dem. Denna
variabel kan varatill hjdp for att utréna en personal differentieringsstrategi och aven
paverka ett inkOpsbesl ut.

Kompetent special personal: En annan policy som ett féretag kan arbeta med &r att ha
kompetent special personal som kan erbjuda kunderna ndgot utéver det vanliga utbu-
det (Kotler et al, 1999), t.ex. charkpersonal eller delikatesspersonal som tillverkar
specialvaror. Specifika kunskaper hos personalen kan underl &tta kopbeslutet for kon-
sumenten och alltsa vara en paverkande faktor for konsumentens val av butik.

Uthildning av personal: Ett foretag kan arbeta med att na ut till sina kunder med
hjalp av valutbildad personal. Det kan t.ex. vara utbildning i kundorientering, allergi-
utbildning och miljoutbildning. Genom en att ha en speciellt utbildad persona kan
kunderna kénna trygghet i sinainkép och utifran det véja butik. Detta kan paverka
en konsuments inkdp och vilket gor det till en faktor i var undersokning.

Tillganglig personal: Ett sétt for foretag att utmérka sig kan vara att arbeta med att
altid hatillganglig personal, d v satt ha ett tillrackligt antal med personal i t.ex. buti-
ken. Aven denna variabel anvande Magi (1999) for att undersoka konsumenters in-
kop och lojalitet, darfor & den en variabel i var undersokning.

4.2.2 Operationalisering av lojalitet

Operationaliseringen av begreppet lojalitet & uppdelad genom de tre dimensionerna,
kognition, attityd och beteende.

4.2.2.1Lojalitet som kognition

Forstatanke: Med forstatanke menas det den tillfragade forst kommer att téanka pa i
en situation. Vi fann endast négra forfattare som har tagit upp denna variabel som en
del av lojaliteten, t.ex. Lee och Zeiss (citerade i Bloemer, et a, 1999). Anledningen
till att dennavariabel har valts ut beror pa att den &r en bidragande faktor till lojalitet.
Denna fanns med i var enk&tundersokning som fraga tre; Nér vi sager ordet livsme-
delsbutik, vilken butik tanker Du pa da? Vi méter denna variabel genom att jamfora
om respondenten tanker pa samma butik som de befinner sig i och om respondenten
gor det betraktas den som lojal.

Forstaval: Vi valde dven att undersoka kognition pa ytterligare ett sétt som foresla-
gits av Gremler och Brown (1996). Namligen att undersbka konsumenters forstaval.
Med forstaval menas kundens forstahandsval i en situation déar kunden stér infor ett
val mellan flera alternativ. Detta tas upp som nummer fyrai enkédten och ar: Vilket &
Ditt forstaval av livsmedelsbutik? Anledningen till att vi stéller denna fraga ar for att
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den & en bidragande faktor till lojalitet. Vi méter denna variabel genom att jamfora
om respondentens forstaval av butik & den samma som den befinner sig i och om
dessa tva stammer dverens betraktas respondenten som lojal.

4.2.2.2 Lojalitet som attityd

Aterkopsintentioner: For att undersdka kundens attityd till i vilken utstréckning en
kund kan tanka sig anlita samma foretag som vid tidigare kop formulerades fraga
tolv som: Kan Du ténka Dig att handlai denna butik igen? Respondenten fick kryssa
i paen skala fran instammer helt till tar helt avstand. Vet g fanns ocksa som alterna-
tiv eftersom det alltid maste finnas vid en attitydfraga. Vart motiv med att undersoka
dennavariabel var att den & en del i att fa fram lojaliteten enligt Magi (2000). Denna
variabel méts genom att betrakta respondenten som lojal om den kan téanka sig att
handla i butiken igen. Om respondenten kan téanka sig att handla i denna butik igen
har den valt nagot av "instammer” alternativen och betraktas da som lojal.

Preferenser: Enligt Méagi (2000) &r ett sétt att undersoka kundens preferenser ett matt
palojaitet. Magi argumenterar for att ta reda pa om kunden foredrar ett foretag fram-
for ett annat. Fraga elva formulerades utifran detta, Foredrar Du en annan butik fram-
for denna butik? Respondenten fick fyllai enkéten pa samma satt som pa foregéende
variabel. Svaret pa denna fraga visar pa en skala hur lojal en kund tenderar att vara.
Variabeln méts genom att urskilja om respondenten inte féredrar en annan butik vil-
ket da yttrar sig i lojalitet. Om respondenten inte foredrar en annan butik har den valt
nagot av "tar avtand” alternativen och betraktas da som lojal.

Pélitlighet: Denna variabel och de tva kommande variabler &r ala under samma fra
ga. Fragan ar: Vad har Du for attityd till denna butik? och den har nummer tio. Enligt
Mé&gi (2000) menas palitlighet om kunden anser att foretaget &r palitligt eller inte och
hon anser att det & en faktor som ska vara med nar man undersoker begreppet lojali-
tet. Denna variabel méts genom att understka om respondenten anser att butiken &r
palitlig betraktas respondenten som en lojal kund.

Samhorighet: Med samhdrighet menar Magi (2000) hur kunden identifierar sig med
foretaget och dess attribut och hon anser att den &r vasentlig att ha med néar man un-
dersoker lojalitet darfor har vi valt att ta med den som en operationaliseringsvariabel.
Denna variabel méats genom att understka om respondenten kénner samhérighet till
butiken. Om respondenten ka&nner samhorighet betraktas den som en lojal kund.

NOjdhet: Ett annat ord for ndjdhet & kundtillfredsstéllelse och denna variabel & van-
ligt forekommande nér man undersoker lojalitet. Enligt Stauss (1999) skapas tillfred-
stdldhet genom att kundens upplevel se dverensstdmmer med kundens foérvantningar.
Med denna variabel menas alltsa hur nojd eller tillfredsstalld en kund &r. Enligt Coy-
ne har foretagen kommit en bra bit pa vagen mot kundlojalitet nar kunderna &r till-
fredsstallda. Pa grund av bl a ovanstéende forfattares argumenteringar ar denna vari-
abel viktig att hamed i var undersokning. Denna variabel méts genom att undersoka
om respondenten kanner nojdhet till butiken. Om respondenten kanner nojdhet be-
traktas den som en lojal kund.

Priskangdlighet: Enligt Diller (artikel i Henning-Thurau & Hansen, 2000) &r lojala
kunder mindre priskansliga och & bereda pa att accepterna hogre priser i framtiden.
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Detta pastéende skapade fréga tretton som foljer, Véjer du en annan butik om denna
butik hojer priset i framtiden? Denna fréga visar pa en skala om en kund tenderar att
vara loja eller inte. Variabeln priskanglighet méts genom att undersbka om respon-
denter byter butik om butiken hdjer sina priser. Byter inte respondenten butik pga.
prishéjningen betraktas den som lojal. Om respondenten & mindre priskanslig har
den valt nagot av "tar avtand” alternativen och betraktas da som lojal.

4.2.2.3 Lojalitet som beteende

Frekvens. D3 beteende uppfattas som en del av kundlojalitet maste man studera olika
faktorer som paverkar kundernas agerande och frekvens &r ett beteende. Ordet fre-
kvens beskrivs av Mégi (2000) som hur ofta en kund handlar. Mé&gi argumenterar for
att man ska undersoka detta i samband med lojalitet darfor valde vi att ta med denna
variabel. Magi (1999) har undersokt denna variabel empiriskt i sin undersokning
genom att undersobka hur ofta kunder handlar oavsett butik. Leszczyc och Timmer-
mans (1997) méater &ven dem frekvens i sin studie om konsumenters val av butik.
Dessa tva forskare har empiriskt métt frekvens genom att undersoka hur ofta konsu-
menter gor sina livsmedelsinkdp i en och samma butik. Frekvens pétréffas i fraga
fem som lyder, Hur ofta handlar Du i en livsmedel sbutik?

Utstrackning: Med utstréckning menar Magi (2000) hur lange en kund har varit
kund. Varfor vi valde denna variabel beror pa att den enligt Magi ingar inom begrep-
pet lojalitet. Denna variabel dterges i enkéten som fréga sex som &r: Hur lange har
Du varit kund i denna butik? Detta & en dppen fréga eftersom vi inte vet hur kunden
kommer att svara, i ganger, veckor, manader eller ar.

Proportion: Enligt M&gi (2000) Proportion innebér hur stor del av totala kundens
inkdp som kan bindas till ett visst objekt. M&gi anser att proportionen av kundens
inkdp i en viss livsmedelsbutik & en paverkande faktor pa lojalitet. Leszczyc och
Timmermans (1997) definierar kundlojalitet genom att ett hushall gér mer an 50 pro-
cent av sinainkop i en och samma butik eller butikskedja. Dessa forskare pavisar att
detta & en viktig variabel da man studerar lojalitet. De inkluderar denna variabel i
deras studie om konsumenters val av butik och méter den empiriskt genom att ta reda
paandel inkdp i procent i en och samma butik. Genom denna fraga kan man urskilja
kundlojalitet till en viss butik. Frdga nummer sju &r foéljande, Hur stor andel i procent
av dinatotala livsmedelsinkop gor Du i denna butik? Denna variabel méts pa samma
sétt som Leszczyc och Timmermans gjorde i sin studie, alltsa genom att fa fram de
lojala kunderna som handlar mer an 50 procent i den butiken som respondenten blev
tillfragad i.

Icke-koprelaterade beteende: Fraga nummer atta lyder som foljer, Om Du nagon
gang gor ndgot av foljande alternativ, vilket/vilka i sa fall? Genom denna fraga kan
man urskilja om kunden gor icke-koprel aterade beteende som utmynnar i kundlojali-
tet. Enligt Magi (2000) & denna variabel en viktig beteendefaktor till lojalitet. En
lojal kund har ett icke-koprelaterat beteende som innebér att de gor nagot som inte
leder till ett kop t.ex. rekommenderar erbjudande, tala positivt och uppmuntratill kop
till andra i sin omgivning. Denna fraga & uppbygg med fem olika svarsalternativ.
Dessa ar: rekommenderar butiken till andra, tala positivt om butiken till andra, upp-
muntrar andra till att géra sinainkop i butiken, klaga pa felaktiga produkter. Denna
variabel mats genom att undersoka om respondenten gor nagot eller nagra av de
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ovanstaende alternativen. Om respondenten gor det betraktas den som en lojal kund.
For att betraktas som lojal racker det att ett av alternativen & valda

Sokande efter basta alternativ. Enligt Jones och Sasser (1995) & de som & sant loja-
la inte lika mottagliga for konkurrenters marknadsforingsatgarder som andra kunder
eftersom de inte har samma behov av att soka efter det basta alternativet. De tycker
redan att de har det basta. Detta har vi formulerat till fraga nio i enkédten som lyder:
Soker Du efter béttre erbjudanden &n vad denna butik kan erbjuda Dig? Eftersom
Jones och Sasser tar upp detta som ett matt pa lojalitet har vi valt att ta med det i var
enk&tundersdkning. Variabeln méts genom att se om kunden soker efter béttre alter-
nativ &n vad den butik som de befinner sig i vid undersdkningen kan erbjuda dem.
Om respondenten &r tillfredsstalld och inte soker efter andra alternativ har den valt
nagot av "tar avstand” alternativen och betraktas da som lojal.

4.2.3 Validitet och reliabilitet

Det finns tva begrepp inom operationalisering, dvs. validitet och reliabilitet. Validitet
& ett matinstruments formaga att mata det som avses att méta. Vidare kan validitet
beskrivas utifran tva aspekter, namligen inre och yttre validitet. Inre validitet innebar
den Overensstdmmel se som finns mellan en teoris begrepp och de métbara definitio-
nerna av begreppen. Med yttre validitet avses att de resultat man kommer fram till
stammer 6verens med verkligheten.

For att motverka problem med |&g validitet och reliabilitet har vi forsokt minimera
detta med en omfattande operationalisering av de teoretiska begrepp vi undersokt.

Ett vanligt validitetsproblem i samband med empiriska studier & om undersoknings-
resultatet kan overforas till andra foretag &n de man valt att studera. Ytterligare ett
validitetsproblem foreligger betraffande respondenternas ovilja att dela med sig. Ett
foretag som har bra differentieringsstrategi kan t.ex. vara radda for att affarshemlig-
heter ska lacka ut till konkurrerande foretag. Ett sista validitetsproblem som bor
namnas har att gora med i vilken utstrackning vi som intervjuare kan lita pa respon-
dentens svar. Detta galler bade intervjuerna och enk&undersokningen. Inom enkét-
undersokningen kan detta vara att respondenten tror sig vara mer loja &n vad den
egentligen &r till den butik som enk&tundersokning utfors vid. For att 6ka validiteten
vid intervjuerna, observationerna och enkétunderstkningarna var vi alatre med var-
jegang. Vi anvande oss dven av en bandspelare vid intervjuerna for att undvika miss-
forstand och ifal vi skulle missa relevant information.

Reliabilitet & ocksa ett métinstrument som ska ge tillforlitliga och stabila resultat
(Widersheim-Paul & Eriksson, 1997). Vara métinstrument for denna undersokning &r
observationer av butiker, intervjuer med butikschefer, och en enkdtundersokning med
400 enkéter, dvs. 100 enkéter per butik. Vi valde att dela ut enkéterna direkt till buti-
kens kunder istéllet for postenkéter. Bortfallet minskas eftersom insamlingen sker
direkt efter ifyllandet av enkéten (Andersen, 1998). Vi valde aven att gora standardi-
serade frageformuldr, detta anser vi 6ka sannolikheten for att en ny métning ska ge
liknande resultat.
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43 BEARBETNING AV DATA

Nér insamlat datamaterial bearbetas & det viktigt att vara uppméarksam pa de bear-
betningsfel som kan uppsta. Att fel slutsatser dras i samband med bearbetning kan
bero pa hanterings- och analysfel. Hanteringsfel innebér att fel uppstar i samband
med Overforing fran frageformular till bearbetningsbar data. Med analysfel menas
felrékningar, feltolkningar eller oldmpliga analysmetoder. For att undvika feltolk-
ningar har naturligtvis samtliga gruppmediemmar varit nérvarande vid sammanstall-
ningen av varaintervjuer, observationer och enkétundersokningar. (Widersheim-Paul
& Eriksson, 1997).

4.3.1 Bearbetning av intervjuer

Informationen som samlades in genom intervjuer sasmmanstélldes for att ge en bild
av de olika butikernas differentieringsarbete. Syftet med intervjuerna var att fa fram
vilka differentieringsvariabler som varje butik arbetade med. Dessa variabler anvan-
des sedan i jamforelse med lojalitetsvariablerna och svaren fran enk&undersokning-
en.

Ur intervjusammanstélIningen togs de differentieringsvariabler fram som respektive
butik arbetade med. De valda differentieringsvariablerna &r de variabler som fram-
kommit genom intervjuerna, dvs. de variabler som respektive butikschef ansett vara
utmarkande for sin butik. Detta resulterade i foljande differentieringsvariabler:

ICA Maxi: kvalitet, pris, varusortiment och 6ppettider.

Domus Kristianstad:  butikgjippo, egna varumarken, kompetent specialpersonal,
kundservice, kvalitet, utbildning av persona och varusorti-
ment.

Hemkop: hjélpsam personal, kvalitet, varusortiment och dppettider.

Konsum Sommarlust: hjalpsam personal, kompetent specialpersonal, kundservice
och Oppettider.

Anledningen till att Domus Kristianstad har su differentieringsvariabler till skillnad
fran de 6vriga butikerna som har fyra, & att Domus Kristianstad utmérker sig genom
image. Malet & att skapa en helhetshild och darfor differentierar de sig genom flera
olika variabler, vilket resulterar i ett storre antal variabler i den empiriska undersok-
ningen.

4.3.2 Bearbetning av enk&tundersokning

For att kunna bearbeta det insamlade datamaterialet som vi erhdlit genom enkétun-
dersokningen valde vi att anvanda oss av programmet SPSS. Alla gruppmedlemmar
var nérvarande vid sammanstéliningen av datamaterialet for att forhindra felrékning-
ar, feltolkningar och andra hanteringsfel. Undersokningen bestod bade av differentie-
rings- och lojalitetsfragor for att utrona ett eventuellt samband mellan differentiering
och kundlojalitet.
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Vi valde att korrelera alla lojalitetsfragor med varandrai SPSS for att kunna analyse-
ra det insamlade materialet. Detta gjorde vi for att fa ut de fragor som bést represen-
terar lojalitet.

Butikerna differentierar sig olika for att attrahera en viss kundgrupp till inkop. Det ar
kanske inte samma kategori av manniskor som handlar i dessa butiker. Butikernas
kunder kan reagera olika pa differentieringen och detta kan vara en bidragande orsak
till varfor olika fragor kan bli signifikanta. Nedan visas de korrelationer som fick
bast signifikansvérde.

Lojalitet som kognition Lojalitet som attityd
ICA Maxi ICA Maxi
Forstatanke Kan Du ténka
Forstaval 0,000 Vajer Duen 0,000]
Domus Kristianstad DomusKrigtianstad
Forstatanke Foredrar Du
Forstaval 0,000 Vajer Duen 0,005]
Hemkdp Hemkdp
Forstatanke Foredrar Du
Forstaval 0,000 Véjer Duen 0,000
Konsum Sommar lust Konsum Sommar lust
Forstatanke Foredrar Du
Forstaval 0,000 Véajer Duen 0,001
Tab. 3: Korrelation av lojalitet som kognition. Tab. 4: Korrelation av lojalitet som attityd.

Lojalitet som beteende

ICA Maxi

Uppmuntrar
Klagar pafdaktiga 0,000
DomusKristianstad

Talar positivt Rekommenderar
Hur stor andel 0,000 0,000
Talar positivt 0,000
Uppmuntrar 0,000
Hemk&p

Uppmuntrar Rekommenderar
Hur stor andel 0,000 0,000
Talar positivt 0,000
Uppmuntrar 0,000
Konsum Sommar lust

Uppmuntrar
Rekommenderar 0,000

Tab. 5: Korrelation av lojalitet som beteende.

For samtliga butiker var det kognitionsfréagan nummer fyra: Vilket & Ditt forstaval
av livsmedel sbutik? tillsammans med nummer tre: Nér vi sdger ordet livsmedel sbu-
tik, vilken butik téanker Du pa d&? som hade hogst signifikans (0,000) och pga. detta
valde vi nummer fyra eftersom den var bast formulerad och det var aven ett flertal
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respondenter som hade missuppfattat och darmed svarat fel pa fraga nummer tre.
Nummer fyra representerar alltsa lojalitet som kognition for alla butikerna.

For ICA Maxi blev resultatet beteendefraga nummer atta: Om Du ndgon gang gor
négot av foljande alternativ, vilket/vilka i sa fall? med svarsalternativ tre: Uppmunt-
rar andratill att gbrasinainkdp i butiken, som bast representerar attitydmassig lojali-
tet. Detta eftersom nummer atta med svarsalternativ tre tillsammans med nummer
atta med svarsalternativ fyra: Klaga pa felaktiga produkter hade en signifikans pa
0,000. Varfor vi valde nummer ata med svarsalternativ tre och inte nummer dtta med
svarsalternativ fyravar for att den var mest &erkommande i de andra korrelationerna
mellan attitydfrégorna. Frdga nummer tolv: Kan Du ténka Dig att handla i denna
butik igen? blev den som representerade lojalitet som beteende pa basta sétt, efter-
som den forekom flest ganger i de korrelationer med en signifikans pa 0,000. Dessa
tre fragor korsades och Chi-2 testades med ICA Maxis fyra utvalda differentierings-
variabler.

Domus Kristianstads basta beteendefraga att méta lojalitet med var nummer &ta med
svarsalternativ ett: Rekommenderar butiken till andra. Denna fréga var den som var
mest korrelerad bland de korrelationer som hade en signifikans pa 0,000 eftersom
den fanns med i tre korrelationer. Lojalitet som attityd representerades bast genom
fraga elva: Foredrar Du en annan butik framfor denna butik? Den var korrelerad med
fraga tretton: Véljer du en annan butik om denna butik hojer priset i framtiden? med
en signifikans pa 0,005 och for att sedan se vilken av dessa tva som var det basta
métinstrumentet for att méata attityden tittade vi &ven pa den andra korrel ationen som
vi fick fram. | denna fraga fanns nummer elva med, men inte nummer tretton. Darfor
a fréga nummer elva den som bast méter attityden. Dessa tre fragor korsades och
Chi-2 testades med Domus Kristianstads sju utvalda differentieringsvariabler.

Hemkops resultat av lojalitet som beteende aterfinns i fraga atta med svarsalternativ
tre: Uppmuntrar andra till att géra sina inkdp i butiken. Anledningen till varfor vi
valde denna fraga var eftersom den var mest forekommande bland de signifikanta
korrelationerna med ett varde pa 0,000. Den forekom i tre av de fyra 0,000 signifi-
kanta korrelationerna. For att sedan valja ut en attitydfraga som béast skulle represen-
tera lojaitet som attityd tittade vi forst pa den som var mest signifikant. Vi fann da
att det var fragaelvai korrelation med fraga tretton. Varfor vi valde nummer elva var
for att den aven var korrelerad med en till fraga som var signifikant, vilket inte
nummer tretton var. Aven dessatre frégor korsades och Chi-2 testades med Hemkdps
fyra utvalda differentieringsvariabler.

Konsum Sommarlusts resultat bland beteendefragorna blev att nummer &ta med
svarsalternativ ett: Rekommenderar butiken till andra, var den som bast méter lojali-
tet. Detta grundas forst pa att den korrelerades med att nummer &tta med svarsalter-
nativ tre, har var signifikansen 0,000. Sedan for att se vilken som var det bésta mét-
instrumentet for beteende sag vi att nummer dtta med svarsalternativ ett forekom vid
béttre korrelationer an nummer atta med svarsalternativ tre. Lojalitet som attityd re-
presenterads bast av fraga elva. Denna korrelerades med fréga tretton: Valjer du en
annan butik om denna butik hojer priset i framtiden? Denna korrelation hade en sig-
nifikans pa 0,001. Varfor vi valde fraga elva och inte fraga tretton dven att bada fra-
gorna fanns med i tva korrelationer beror pa att den hade ett béttre signifikansvarde i
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de bada korrel ationerna &n fraga tretton. Dessa tre fragor korsades och Chi-2 testades
med Konsum Sommarlusts fyra utvalda differentieringsvariabler.

| nasta steg korrelerades de tre utvalda fragorna for vardera butik med varandra. Det-
ta for att se om svaren pafragorna beter sig likartat, vilket skulle innebéra att endast

en fraga skulle kunna anvandas for att matalojalitet istéllet for alatre.

Vilket & Ditt | Uppmuntrar | Kan Du ténka Dig
forstaval av att handlai denna
livsmede shutik? butik igen?
Vilket &r Ditt Pearson Corréelation 1,000 -0,200 0,144
forstaval av Significance(2-tailed) , 0,053 0,164
livsmede shutik? N 97 95 95
Uppmuntrar Pearson Correlation -0,200 1,000 0,067
Significance(2-tailed) 0,053 , 0,514
N 95 99 98
Kan DutéankaDig  Pearson Correation 0,144 0,067 1,000
att handlai denna  Significance(2-tailed) 0,164 0,514 ,
butik igen? N 95 98 99
Tab. 6: Korrelation av ICA Maxis lojalitetsfaktorer
Vilket & Ditt | Rekommen- Foredrar Du en
forstaval av derar annan butik framfor
livsmede shutik? denna butik?
Vilket &r Ditt Pearson Correlation 1,000 -0,006 0,202
forstaval av Significance(2-tailed) , 0,958 0,063
livsmede sbutik? N 90 83 86
Rekommenderar Pearson Correlation -0,006 1,000 -0,025
Significance(2-tailed) 0,958 , 0,811
N 83 92 92
Foredrar Du en Pearson Correlation 0,202 -0,025 1,000
annan butik framfér ~ Significance(2-tailed) 0,063 0,811 ,
denna butik? N 86 92 95

Tab. 7: Korrelation av Domus Kristianstads | ojalitetsfaktorer

Vilket & Ditt | Uppmuntrar Foredrar Du en
forstaval av annan butik framfor
livsmede shutik? denna butik?
Vilket &r Ditt Pearson Correlation 1,000 0,325* 0,294*
forstaval av Significance(2-tailed) , 0,023 0,038
livsmede sbutik? N 50 49 50
Uppmuntrar Pearson Correlation 0,325* 1,000 0,151
Significance(2-tailed) 0,023 , 0,292
N 49 51 51
Foredrar Du en Pearson Correlation 0,294* 0,151 1,000
annan butik framfér ~ Significance(2-tailed) 0,038 0,292 ,
denna butik? N 50 51 52
Tab. 8: Korrelation av Hemkops lojalitetsfaktorer
Vilket & Ditt | Rekommen- Foredrar Du en
forstaval av derar annan butik framfor
livsmedel shutik? denna butik?
Vilket & Ditt Pearson Correlation 1,000 0,061 0,124
forstaval av Significance(2-tailed) , 0,575 0,243
livemedel shutik? N 93 88 90
Rekommenderar Pearson Correlation 0,061 1,000 0,035
Significance(2-tailed) 0,575 , 0,741
N 88 95 92
Foredrar Du en Pearson Correlation 0,124 0,035 1,000
annan butik framfor ~ Significance(2-tailed) 0,243 0,741 ,
denna butik? N 90 92 96
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Tab. 9: Korrelation av Konsum Sommarlusts lojalitetsfaktorer

For tre av butikerna visade denna korrelation att ingen av de utvalda fragorna var
signifikanta. Det betyder att frdgorna inte beter sig pA samma sétt och det inte finns
enbart en fraga som kan méta lojalitet. Hemkop var den enda av de fyra butikerna
som fick tva signifikanta av tre korrelerade fragor. Eftersom alla tre fragorna maste
korrelera med varandra for att fragorna ska vara utbytbara, resulterade detta i att
kundlojalitet maste métas genom alla tre fragorna inom kognition, attityd och bete-
ende.

Dessalojalitetsvariabler korsadesi SPSS med de utvalda differentieringsvariabler for
att se andelen lojala och icke-lojala kunder i forhallande till varje differentieringsva-
riabel. Resultatet av dessa korstabeller gav oss fordelningen lojala och icke-lojala
kunder, och dven vad de b&da grupperna angett som orsak till vald butik.

44 KALLKRITIK AV PRIMARDATA

Det empiriska materiaet innehdller data som samlats in genom observationer, inter-
vjuer och en enk&tundersokning. Denna data kan vara svar att utvardera eftersom
mycket av dennainformation kan bli paverkad av andra.

Ett problem &r att féretag vid intervjuer vill [amna en sd god bild som mgjligt av sina
strategier och att den intervjuade hdller tillbaka relevant information. Enligt Ander-
sen (1998) nar man intervjuar personer i ledande position kan de tala till fordel for
foretaget.

Vid analys av vara intervjuer har vi foresatt oss att ha en kritisk installning och ifré
gasdtta svaren i de fall dar det varit ndédvandigt samt beakta de faktorer som kan ha
paverkat resultatet. Eftersom vi dven genomforde observationer inom dessa butiker
pa deras strategier inom differentiering var det lattare att mérka om intervjupersoner-
na svavade ut i sina svar. Ett problem nér vi gjort en observation &r att vi kanske inte
registrerat alt som var viktigt. Enligt Andersen (1998) kallas detta for selektiv per-
ception.

Lantz (1998) séger att en professionell utformad intervju skall resulterai information
som aven & pdlitlig och meningsfull nog for att vara anvandbar for andra. Eftersom
var uppsats till viss grad & uppbyggd pa intervjuer, observationer och enkatunder-
sokningar kan detta leda till en |8g reliabilitet och validitet. Detta problem har vi for-
sokt minimera med en omfattande operationalisering av de begrepp vi undersokt.

45 METODREFLEKTION
| detta avsnitt reflekteras det 6ver undersokningens tillvagagangssétt. Det innehaller

de svérigheter och problem som uppkommit under de olika delarna av undersokning-
en och anledningen till att de uppkom.
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45.1 Intervjuer

De intervjuer som gjordes genomfordes med en intervjuguide. Denna guide presente-
rade olika differentieringsvariabler tagna ur differentieringsteorier som butikschefer-
nasdvafick resonerakring. Intervjuerna genomforde utan svéarigheter.

452 Butiksurva

Butiksurvalet skedde i tva steg, allt for att gora ett sa réttvist urval som mgjligt. Det
forsta steget fortskred utan svarigheter. Det andra steget grundade sig i det forsta
stegets undersokning. Detta steg bestod av en undersdkning med fastlagda teoretiska
differentieringsvariabler. Svéarigheterna med denna undersokning var att applicera
dessa pa livsmedelsbutikerna, dock hanterades detta problem genom en utarbetad
operationalisering. Genom denna operationalisering gick det att dversétta de teoretis-
kavariablernatill empiriskt anpassade och métbara variabler.

4.5.3 Enkatundersokning

Begreppet lojalitet visade sig inte vara problemfritt att méa. Utformningen av tva
enkétfrégor resulterade i att de blev oanvandbara, medan en fraga uppfattades som
svar att besvara av konsumenterna. Den svarbesvarade fragan, som gav utrymme for
feltolkningar hos konsumenterna, var fraga nummer nio: Soker Du efter béttre erbju-
danden an vad denna butik kan erbjuda Dig? Denna fraga hade kunnat formuleras
tydligare for att underl&tta for respondenten och for att fa ett tillforlitligt svar.

Undersokningen genomférdes med de operationaliserade variablerna. Trots en
omfattande operationalisering blev en fraga felformulerad. Foljden blev att den var
oanvandbar for var undersokning. Denna fraga var nummer fem: Hur ofta handlar Du
i en livsmedelsbutik? Fragan kan inte urskilja lojaliteten hos respondenten och var
darfor meningsls for syftet med var undersokning. Istéllet skulle fragan ha varit
formulerad som, Hur ofta handlar Du i denna butik? for att fa fram lojalitet som be-
teende. Detta misstag uppmérksammades tyvarr inte forran efter enkéten var tryckt
och undersokningen paborjad, misstaget kunde darfor inte dtgérdas.

Ett fel som pétraffades i operationaliseringen av begreppet utstrackning ledde till att
aven fraga nr sex: Hur lange har Du varit kund i denna butik? inte var anvandbar i
understkningen. Denna fraga kunde inte anvandas i analysen for att operationalise-
ringen inte beskrev hur svaret, t.ex. antal ar, skulle kopplas till lojalitet eller icke-
lojalitet. Operationaliseringen skulle fér denna variabel ha beskrivit hur vi amnat
méta begreppet lojalitet. Trots forsok att reda ut problemet, fick vi till slut exkludera
fragan.

Vi & medvetna om dessa misstag, men anser inte att det haft nagon storre betydelse

for var undersokning eftersom vi i enkéten hade flertalet andra fragor som métte
sammatyp av lojalitet. | 6vrigt genomfordes enkatundersokningen utan problem.
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5. ANALYS

| detta kapitel kopplas empiri och teori samman. Vi kommer att analysera vara inter-
vjuer och var enkatundersokning fran de fyra utvalda butikerna. Detta gor vi for att
kunna pavisa samband mellan foretags differentieringsstrategier och kundlojalitet.

5.1 INLEDNING

Detta kapitel undersotker samband empiriskt mellan foretags differentieringsstrategier
och kundlojalitet. Differentieringsstrategierna & de strategier de fyra butikerna ut-
mérker sig med. Kundlojaliteten & uppdelad i enlighet med teorin i tre dimensioner,
dvs. kognition, attityd och beteende.

Nedan redogors resultatet av varaintervjuer och en enkatundersokning i de fyra olika
butikerna ICA Maxi, Domus Kristianstad, Hemkdp och Konsum Sommarlust. Ana-
lysen & uppdelad i fyra olika avsnitt efter de fyra olika butikerna dér vi redogor re-
sultatet for varje butik. Avsnitten borjar med en sammanstalning av intervjuerna.
Syftet med intervjuerna var att faen bild av hur de utvalda livsmedel sbutikerna arbe-
tar for att utmérka sig mot konkurrenterna i Kristianstad och vilka faktorer som de
anser & unika for dem. Sedan foljer resultatet av enkétundersokningen dér vi analy-
serar respondenternas svar. Resultatet av enkatundersokningen & uppdelad pa de tre
lojalitetsdimensionerna korsade med den utvalda butikens differentieringsstratetgi.
Efter analysen av varje lojalitetsdimension korsad med butikens differentieringsvari-
abler finns en sammanfattning att tillgd. | slutet av varje analys av en butik finns
&ven en sammanstallning av samband som pétréffats.

52 ANALYSAV ICA MAXI

For att fa fram eventuellt samband mellan ICA Maxis differentiering och kundlojali-
tet genomfdrdes en intervju och en enk&dundersokning. Den information som kom
genom detta bildar det material som antingen pavisar eller motséger ett samband. En
urvalsprocess for de lojalitetsfragor (beskriven i avsnitt 4.2 bearbetning av data) som
anvants i enkatundersokningen fick fram tre fragor som var for sig representerar de
olika dimensionerna av lojalitet. ICA Maxis differentieringsvariabler framkom ge-
nom en intervju med dess butikschef.

5.2.1 Sammanstdlning av intervju

ICA Maxi arbetar for att ha brakvalitet genom hela sortimentet och har kvalitetsklass
1 pa sina varor. Sortimentet erbjuder dven kvalitetsklass 2 for de kunder som efter-
fragar ett 1agre pris. Sortimentet &r brett och djupt och de har sk. A-, B- och C-varor
for kunderna. A-varorna representerar de markesledande varorna med hog kvalitet
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och ett hogre pris, medan B-varorna & kvalitetsvaror till ett 1agre pris. C-varorna &r
|&gprisalternativen och &r till for kunder som onskar ett billigare alternativ.

Mottot som butiken arbetar efter & ”lite mer for pengarna’. ICA Maxi vill genom
butiken forenkla vardagen for familjers hushallsinkop. Den stora malgruppen for
butiken &r familjer.

Richard Bengtsson anser att servicen ofta & dalig i manga stormarknader och att det
darfor & viktigt att riktain sig pa att bli béattre pa kundservice. Inom service arbetar
ICA Maxi med hemleverans av varor mot en avgift pa 150 kr. Tidigare hade de &ven
hemleverans genom Internethandel, men den &r nedlagd i vantan pa en generell om-
organisering av omradet hemleverans. Butiken har &ven en kundtjanst dér kunderna
far hjalp med diverse frégor, denna & i dagslaget inte optimal som den skulle kunna
vara och ska déarfér byggas om for att forbattra kundservicen. ICA Maxi erbjuder
barnpassning for kunders barn i ddrarna 3-8 &r. De ordnar dven barnkalas i barn-
passningslokalen. Butiken &r handikappanpassad med breda gangar genom hela buti-
ken och genom alla kassor. De har aven speciella kundvagnar anpassade for rullsto-
lar, vilket gor det lattare for rullstolsburna personer att gora sina inkop dar. ICA
Maxi har aven en speciell butiksutformning med breda gangar och réd inredning.
ICA Maxi utméarker sig &en genom oppettider, vilka & man-fre 8-21 och |6r-sbn 9-
19, dér de anser att de utmérker sig starkt.

Butiken arbetar med kundlojalitet genom kundklubben ICA kundkort som kan skapa
lojala kunder. Genom kortet kan kunden fa personliga erbjudanden som baserats pa
hur mycket kunden handlat p& ICA och registrerat pa kortet. Ar det en kund som
handlat valdigt mycket kan foretaget erbjudat.ex. en gratis kokbok, for de som hand-
lar lite mindre innebar erbjudandena oftast olika grader av rabatter pavaror i butiken.

Butiksjippon férekommer genom " Maxikoket” som demonstrerar mattillagning varje
torsdag och fredag, forutom de demonstrationer som leverantorerna star for salva i
butiken.

Personalen pa ICA Maxi far utbildning centralt genom ICA, bl a har de sarskild ut-
bildning for kassapersonal som ger ICA Maxis kassacertifikat. Internt har &en ICA
Maxi satsat mycket pd personalen genom friskvardsaktiviteter och forebyggande
hélsovard som t.ex. massage.

Enligt butikschef Richard Bengtsson utmérker sig ICA Maxi framst genom kvalitet,
pris, varusortiment och dppettider. Enligt b la Denes (1990) ingar priset och sorti-
mentet under differentieringskomponenten produkt. Kvaliteten ingar d&ven denna un-
der differentieringskomponenten produkt enligt Kotler (1999). Oppettider ingér en-
ligt blaKotler et al. (1999) inom servicedifferentiering.

Slutsatsen av intervjun resulterade darmed i fyra differentieringsvariabler som ut-
mérker ICA Maxi. Dessa ér: kvalitet, pris, varusortiment och oppettider.

5.2.2 Analysav enké&undersokning

Analysen av enkatundersokningen pa ICA Maxi & uppbyggd genom att forst analy-
sera differentieringsvariablernas samband med lojalitet som kognition, darefter lojali-
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tet som attityd, sedan lojalitet som beteende. Varje del avslutas &ven med en sam-
manfattning. En sammanstélining av samband finns i slutet av analysen av ICA
Maxi.

Endast en fréga pa enkaten inom varje dimension av lojaliteten finns med. Fraga fjor-
ton pa enkéten ar den enda fragan som berdr differentieringen och darmed den fraga
som korsas med de tre lojalitetsdimensionerna. Alla differentieringsvariabler som
finns med i enk&ten korsades dock inte med lojalitet som kognition, attityd och bete-
ende. Endast de differentieringsvariabler som ICA Maxi utmérker sig genom mot
sina konkurrenter korsades med lojaliteten. Dessa &r kvalitet, pris, varusortiment och
Oppettider. Resultatet av de korsade fragorna & nddvandigt for att eventuellt kunna
pavisa ett signifikant samband mellan dessa.

For varje del visas en tabell som sammanfattar det statistiska test som genomforts.
Dér korsades ICA Maxis differentieringsvariabler med de olika lojalitetsdimensio-
nerna. Den visar &en fordelningen mellan lojala och icke-lojala kunder for de aktu-
ella differentieringsvariablerna och &en Pearsons Chi-Square for de korsade variab-
lerna.

Ett signifikant varde, under 0,005 innebér att det finns en statistisk pavisbar skillnad i
svarsfordelningen. Med detta menas att fler respondenter har uppgivit samma svar.
En s&dan skillnad kan pavisa ett samband, da det genom skillnaden gar att urskilja att
en majoritet av respondenterna uppgivit samma svar. FOr att pavisa ett samband
kravs det att det & fler lojala kunder som angivit differentieringsvariabeln jamfort
med de lojala kunder som inte gjort det. Det ska aven varafler lojala kunder som valt
differentieringsvariabeln an icke-lojala kunder som valt samma variabel. Om sa &r
fallet och detta styrks av en signifikant skillnad &r ett samband stati stiskt pavisbart.

5.2.2.1 Differentiering korsad med lojalitet som kognition

| detta avsnitt undersoks ICA Maxis fyra differentieringsvariabler i samband med
lojalitet som kognition. Urvalet av lojalitetsfragorna resulterade i fraga fyra som ar:
Vilket & Ditt forstaval av livsmedel sbutik? Denna fraga representerar |ojalitetsvaria-
beln kognition pa basta sétt. Fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véljer Du denna
butik? har korsats med den utvalda lojalitetsfragan for att kunna pavisa ett eventuel It
samband mellan ICA Maxis differentieringsvariabler och lojalitet som kognition.
Nedan visas en tabell Over detta.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-Square
Antal | % avLojada| %av Totat | Antal | % av Icke-lgjada| % av Totalt | Antal | % av Totalt | F-vérde | Signifikans
Kvalitet 28 40,6 29,2 9 333 93 37 38,5
Ej kvalitet 41 59,4 42,7 18 66,7 18,8 59 61,5
Totalt 69 100,0 719 27 100,0 28,1 96 100,0 0,430 0,512
Pris 45 65,2 46,9 14 51,9 14,6 59 61,5
Ej pris 24 34,8 25 13 48,1 135 37 38,5
Totalt 69 100,0 719 27 100,0 28,1 96 100,0 1,464 0,226
Varusortiment 40 58,0 41,7 17 63,0 17,7 57 59,4
Ej varusortiment 29 42,0 30,2 10 37,0 10,4 39 40,6
Totalt 69 100,0 71,9 27 100,0 28,1 96 100,0 0,200 0,654
Oppettider 47 68,1 49 18 66,7 18,7 65 67,7
Ej Oppettider 22 31,9 22,9 9 333 9,4 31 32,3
Totalt 69 100,0 71,9 27 100,0 28,1 96 100,0 0,019 0,891

Tab. 10: ICA Maxi: Fréga fjorton korsad med fragafyra
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De lojala kunderna & de som valt ICA Maxi som forstaval av livsmedelsbutik, me-
dan de icke-lojala kunderna & de som valt en annan livsmedelsbutik som férstaval.
Ur denna tabell kan det utldsas att 71,9 % av respondenterna har valt ICA Maxi vid
forsta val av butik. De 6vriga 28,1 % har altsd valt en annan butik och & darmed
inte lojala till denna butik. Differentieringsvariablerna & uppdelade pa de som har
valt t.ex. kvalitet som orsak och de som inte har det for att se hur férdelningen ligger
mellan dem och &ven i forhdllande till de lojala och icke-lojala kunderna. Nedan pre-
senteras ICA Maxis differentieringsvariabler och deras eventuella sasmband med loja-
litet som kognition.

Kvalitet: Av de lojala kunderna som valt ICA Maxi som forsta val har ungefér lika
manga valt kvalitet som orsak till varfor de handlar dar som de som inte valt kvalitet
som orsak. Det finns dock en liten skillnad da de lojala kunderna som véljer en annan
orsak till att handla pa ICA Maxi & nagot fler. De icke-lojala beter sig pa ett likartat
sétt da de som véljer att handla pa ICA Maxi pga. en annan orsak an kvalitet ar fler
an de som handlar pga. kvaliteten. Det kan da papekas att det &r fler procentuel It sett
overlag som véjer att handlapad ICA Maxi av en annan orsak an kvaliteten.

Detta visar att det inte finns ett samband héar mellan differentieringsvariabeln kvalitet
och lojalitet som kognition. Fordelningen indikerar pa att vara jamn dver de korsade
variablerna. Det styrks &ven av att de korsade variablerna &r statistiskt testade, dvs.
sambandet & inte pavisbart. Slutsatsen &r att ett samband inte & pavisbart.

Pris. | denna korsning mellan pris och lojalitet visar det en storre andel lojala som
handlar pga. den differentieringsvariabel som ICA Maxi valt att utmérka sig genom
an de som inte gor det. Det & nastan dubbelt s manga av de som valt ICA Maxi som
forstaval som handlar dar med pris som orsak, an de lojala kunderna som inte har
pris som orsak till varfor de handlar déar. Av de icke-lojala kunderna har ungefér lika
stor andel kunder valt pris som orsak som inte har valt pris som orsak. Det & alltsa
relativt jamnt fordelat 6ver deicke-lojala.

Eftersom skillnaden & ganska stor mellan de lojala som handlar pad ICA Maxi av
prisskd och de som inte gor det kan det har ses att ett samband skulle kunna finnas
mellan variabeln pris och lojalitet, men det kan inte styrkas med den statistiska tes-
ten. Slutsatsen &r altsd att det inte finns ett samband mellan differentieringsvariabeln
pris och lojalitet som kognition.

Varusortiment: Har kan tydligt ses att kunderna beter sig pa ett likartat sétt 6ver ala
kategorierna bade nér det galler de lojala kunderna i forhallande till priset och de
icke-lojalai forhdlande till priset. Det & dock fler kunder totalt som &r lojalaav ala
Bade bland de lojala och bland de icke-lojala ar det fler som valt varusortiment som
en orsak till att handla pa ICA Maxi @n de som inte har det.

Resultatet visar att ett samband inte finns mellan differentieringsvariabeln varusorti-
ment och de lojala, &ven att 58 % av de lojala valt varusortiment, eftersom férdel-
ningen ar relativt jamn. Det kan aven styrkas med att denna korsning av differentie-
ring genom varusortiment och lojalitet som kognition &r statistiskt testad och ger inte
en signifikant skillnad. Konsekvensen av detta &r att ett samband inte & pavisbart.
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Oppettider: Den sista variabeln inom denna korsning har en ojamn fordelning éver
de som valt differentieringsvariabeln som orsak till att handla pa ICA Maxi och de
som inte har det. Genom att ndrmare undersoka de som valt dppettider som orsak &r
det ingen stor skillnad 6ver fordelningen mellan de lojala och de icke-lojala, inte
heller genom att undersoka dem som valt ICA Maxi av en annan anledning &n 6ppet-
tider. Har kan alltsa ses att vare sig kunden &r lojal eller icke-lojal beter sig fordel-
ningen mellan Oppettider och g Oppettider pa ett likartat sétt. Det ar dock en storre
andel lojaladn icke-lojalatotalt sett.

Det som skulle kunna vara ett samband mellan Oppettider och lojalitet som kognition
& att nastan halften av allavéjer detta, men genom att se pa hur fordelningen & mel-
lan ala fyra olika aternativen &r det ingen som utméarker sig markant. Detta & aven
statistiskt testat och visar ingen signifikant skillnad, darfor gar det inte att pavisa ett
samband mellan differentieringsvariabeln oppettider och lojalitet som kognition.

5.2.2.1.1 Sammanfattning

ICA Maxis fyra differentieringsvariabler korsades med lojalitet som kognition for att
se om det fanns ndgot samband mellan dessa. Det pavisades inga samband mellan
dessa.

Kvaliteten & den variabel som beter sig olikt jamforelsevis med de andra tre diffe-
rentieringsvariablerna. Det & fler kunder som handlar av en annan orsak an kvalitet
bade 6ver de lojala och icke-lojala, medan det pa de dvriga differentieringsvariabler-
na kopplat med lojalitet som kognition &r det fler som véljer att handla pa ICA Maxi
pga. differentieringen. Dock kan noteras att de lojala och de icke-lojalai forhallande
med variablerna pris, varusortiment, och dppettider beter sig pa ett likartat sétt.

5.2.2.2 Differentiering korsad med lojalitet som attityd

| detta avsnitt undersoks ICA Maxis fyra differentieringsvariabler i samband med
lojalitet som attityd. Urvalet av lojalitetsfragorna resulterade i fraga tolv som ar: Kan
Du ténka Dig handlai denna butik igen? Denna fraga representerar lojalitetsvariabeln
attityd pa basta sétt. Fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véljer Du denna butik?
korsades med attitydfragan for att kunna pavisa ett eventuellt samband mellan ICA
Maxis differentieringsvariabler och lojalitet som attityd. Har nedan visas en tabell
Over korrelationen.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-Square
Antal | % avLojala| % av Totdt | Antal | % av Icke-lojala | % av Totalt | Antal | % av Totalt | F-vérde | Signifikans
Kvalitet 29 38,7 32,6 8 57,1 9,0 37 41,6
Ej kvalitet 46 61,3 51,7 6 42,9 6,7 52 58,4
Totalt 75 100,0 84,3 14 100,0 15,7 89 100,0 1,658 0,198
Pris 47 62,7 52,8 10 71,4 11,2 57 64,0
Ej pris 28 37,3 315 4 28,6 45 32 36,0
Totalt 75 100,0 84,3 14 100,0 15,7 89 100,0 0,393 0,531
Varusortiment 45 60,0 50,6 10 71,4 11,2 55 61,8
Ej varusortiment 30 40,0 33,7 4 28,6 45 34 38,2
Totalt 75 100,0 84,3 14 100,0 15,7 89 100,0 0,653 0,419
Oppettider 52 69,3 58,4 8 57,1 9,0 60 67,4
Ej Oppettider 23 30,7 25,8 6 42,9 6,7 29 32,5
Totalt 75 100,0 84,2 14 100,0 15,7 89 99,9 0,798 0,372

Tab. 11: ICA Maxi: Fréga fjorton korsad med fragatolv
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| fréga tolv kunde respondenten ange nagot av dtta svarsalternativ. De forsta sju var
paen skala fran instammer helt till tar helt avstand. Respondenten hade &ven méjlig-
het att svara Vet g, men dennatas inte med i analysen eftersom vi inte vet om de &
icke-lojala eller lojala. Varken eller tas inte heller upp i analysen eftersom vi inte vet
om de &r lojala éler inte. De lojala har delats upp som de som instdmmer pa nagot
sétt och de som tar avstand pa ndgot sétt som de icke-lojala. Den totala siffran menas
sdledes de lojala och icke-lojala kunderna och inte de som svarat varken eller och vet

g.

Overlag kan sigas att kunderna kan tanka sig att handla pd ICA Maxi igen, eftersom
det &r 84,3 % av de totala som kan det medan 15,7 % inte kan ténka sig handlai den-
na butik igen. Detta & en hog procent som visar att ICA Maxi har en stor andel 1ojala
kunder nér det gédller attitydmassig lojalitet. Nedan presenteras ICA Maxis differenti-
eringsvariabler och deras eventuella samband med |ojalitet som attityd.

Kvalitet: Maoriteten av de lojala kunderna, dvs. de som kan tanka sig att handla i
denna butik igen, har valt att handla pd ICA Maxi av en annan orsak &n kvalitet. Har
kan da ses att de flesta av de lojala kundernainte véljer att handla pa ICA Maxi pga.
kvalitet. De som inte kan tanka sig att handla igen & jamnt férdelade 6ver kvalitet
och g kvalitet. Detta betyder att de icke-lojala inte paverkas specidllt starkt av ICA
Maxis differentiering genom kvalitet.

Med ovanstdende diskussion menas att trots majoriteten ar lojala kunder finns det
inget samband mellan differentieringsvariabeln kvalitet och attitydmassig lojalitet,
eftersom det & fler av de lojala som véljer ICA Maxi av en annan orsak an kvalitet.
Resultatet genom det statistiska testet visar att ett samband inte existerar. Slutsatsen
ar att det inte finns nagot samband mellan differentieringsvariabeln kvalitet och den
attitydmassiga lojaliteten.

Pris. | dennavariabel & det inte en tydlig skillnad mellan de lojala och de icke-lojala
eftersom de foljer varandra. Med detta menas att det & ungeféar lika manga procentu-
ellt sett som valjer pris som orsak av de lojala och icke-lojala och samma géller de
som véljer en annan orsak till att handla pa ICA Maxi. Dock kan mgjoriteten av ICA
Maxis kunder ténka sig att handla dar igen. Detta visar att de lojala & flest, men om
de sedan jamfors med differentieringen har de inte ndgon markant skillnad om de
jamfors med deicke-lojala.

Resultatet visar saledes att det inte finns ett samband mellan priset och de lojala kun-
derna, eftersom de icke-lojala kunderna paverkas lika mycket av differentieringen
genom priset som de lojala kunderna. Slutsatsen &r att ett samband inte & pavisbart.

Varusortiment: Har har 60 % av de lojala kunderna valt varusortiment som orsak till
varfor de handlar i denna butik, medan 40 % av de lojala har valt en annan orsak till
varfor de handlar hér. For att vidare studera de icke-lojala & foérdelningen néastan
exakt som de lojala mellan pris och g pris. Det menas att differentieringen paverkar
bade de lojala och de icke-lojala kunderna. Fortfarande &r de lojala kunderna majori-
tet och om dessa bara studeras utan att ta hénsyn till de icke-lojala skulle det vara ett
svagt samband mellan lojalitet som attityd och differentieringsvariabeln varusorti-
ment.
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Resultatet pavisar att ett samband inte existerar mellan de som véljer varusortiment
som orsak till att handla pa ICA Maxi och lojala kunderna. Detta kan &ven styrkas
med att varusortiment korsat med lojalitet som attityd &r statistiskt testat. Slutsatsen
& sdledes att inget samband kan pavisas mellan differentieringsvariabeln varusorti-
ment och lojalitet som attityd.

Oppettider: 1 denna korsning mellan Gppettider och lojalitet som attityd visas att for-
delningen ligger mest pa Gppettider bade bland de kunder som &r lojala och de som
inte & det. Bland de icke-lojala & dock skillnaden mindre. Med detta kan sagas att
differentieringen paverkar kunderna, men att det inte & nagon skillnad om kunderna
ar lojaa eller inte. Skillnaden mellan Oppettider/e Oppettider och de kunder som &r
icke-lojala &r inte markant. Dock ar det fler som véljer Oppettider som orsak till att
handla pa ICA Maxi.

Trots en storre skillnad mellan orsaken till varfor de lojala kunderna handlar pa ICA
Maxi finns det inte ett signifikant samband i denna variabel. Detta kan bero pa att
fordelningen & relativt lika mellan de lojalas orsak till att handla pa ICA Maxi som
de icke-lojaas orsak. De beter sig alltsa pa ett likartat sitt. Slutsatsen av detta resul-
terar i att det inte kan pavisas ett samband eftersom det inte & en signifikant skillnad.

5.2.2.2.1 Sammanfattning

ICA Maxis fyra differentieringsvariabler korsades med lojalitet som attityd for att
kunna pavisa eventuella samband. Resultatet visar att ingen av ICA Maxis differenti-
eringsvariabler har ett samband med lojalitet som attityd.

Kvaliteten beter sig olikt jamforelsevis med de andra tre differentieringsvariablerna
som den &ven gjorde i lojalitet som kognition. Den beter sig pa ett annorlunda sétt &n
som vid lojalitet som kognition. Har & det fler lojala kunder som véljer en annan
orsak an kvalitet &n de som vdljer kvalitet. Bland de icke-lojala & det tvartom, dér ar
det fler som handlar pga. kvalitet &n de som inte gor det. | de dvriga differentierings-
variablerna kopplat med lojalitet som attityd &r det fler kunder som véljer att handla
palCA Maxi pga. differentieringen. Detta géller bade Gver de lojalaoch icke-lojala.

5.2.2.3 Differentiering korsad med |ojalitet som beteende

| detta avsnitt undersoks ICA Maxis fyra differentieringsvariabler i samband med
lojalitet som beteende. Urvalet av lojalitetsfragorna resulterade i fréga atta med
svarsalternativ tre som &: Om Du ndgon gang gor nagot av foljande alternativ, vil-
ket/vilka i sa fall? Denna fraga representerar lojalitetsvariabeln beteende bést. Fraga
fjorton korsades med beteendefragan for att kunna pavisa ett eventuellt samband
mellan ICA Maxis differentieringsvariabler och lojalitet som beteende. Nedan visas
en tabell 6ver korrelationen.
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Lojala kunder Icke- Igjala kunder Totalt Pearson Chi-Square
Antal | % av Lojala| % av Totalt | Antal | % av Icke-lojala | % av Totalt | Antal | % av Totalt | F-vérde | Signifikans
Kvalitet 13 48,1 133 26 36,6 26,5 39 39,8
Ej kvalitet 14 51,9 14,3 45 63,4 45,9 59 60,2
Totalt 27 100,0 27,6 71 100,0 72,4 98 100,0 1,085 0,298
Pris 19 70,4 19,4 41 57,7 41,8 60 61,2
Ej pris 8 29,6 8,2 30 42,3 30,6 38 38,8
Totalt 27 100,0 27,6 71 100,0 72,4 98 100,0 1,313 0,252
\/arusortiment 21 77,8 21,4 39 54,9 39,8 60 61,2
Ej varusortiment 6 22,2 6,1 32 45,1 32,7 38 38,8
Totalt 27 100,0 27,5 71 100,0 72,5 98 100,0 4,301 0,038
Oppettider 21 77,8 214 44 62,0 44,9 65 66,3
Ej Oppettider 6 22,2 6,1 27 38,0 27,6 33 33,7
Totalt 27 100,0 27,5 71 100,0 72,5 98 100,0 2,188 0,139

Tab. 12: ICA Maxi: Fréga fjorton korsad med fraga atta

Genom urvalet kunde det urskiljas att fraga atta med svarsalternativ tre & den mest
lampade att méta lojalitet som beteende pa ICA Maxi. Denna fréga har fem olika
svarsalternativ och det basta svarsalternativet att mata beteendefragan pa ICA Maxi
ar: Uppmuntrar andra till att gora sina inkOp i butiken som altsa & svarsalternativ
tre.

Totalt uppmuntrar 27,6 % andratill att géra sinainkop i denna butik, medan 72,4 %
inte gor det. Detta betyder att majoriteten av kunderna inte & speciellt lojala genom
variabeln beteende. Nedan presenteras ICA Maxis differentieringsvariabler och deras
eventuella samband med |ojalitet som beteende.

Kvalitet: Som tabellen visar ovan kan har ses att det néstan &r likamanga av delojaa
kunderna som uppmuntrar andra till kop samtidigt som de véljer att handla pa ICA
Maxi pga. kvalitet som de lojala som uppmuntrar, men inte véljer att handla av orsa
ken kvalitet. Eftersom dessa ar nastan lika stora betyder det att néstan lika manga
handlar pga. kvalitet av de lojala som inte gor det. For att sedan ga Over till att stude-
ra de icke-lojala kunderna kan hér ses att néstan dubbelt sd manga handlar av nagon
annan anledning an kvalitet.

Med detta menas att det inte existerar nagot samband mellan differentieringsvaria-
beln kvalitet och lojaitet som beteende. Det styrks ocksa av att de korsade variabler-
na ar statistiskt testade, vilket visar att sambandet inte &r pavisbart. Denna variabel ar
den som beter sig pa ett olikartat sitt jamfort med de andra variablerna i resultatet.
Hér & det fler kunder som vdjer ICA Maxi av en annan anledning an differentie-
ringen genom kvalitet &h om det jamfors med de andra tre variablerna. Slutsatsen av
detta &r att ett samband mellan differentieringsvariabeln kvalitet och lojalitet som
beteende inte & pavisbart.

Pris: Har visas hur manga av dem som uppmuntrar andra till att géra sina inkop i
butiken aven véljer pris som orsak till att handla pa ICA Maxi. Det & stor skillnad
mellan de lojala som véjer pris och de som inte gor det. Det & 70,4 % av de lojala
som véjer pris. Av de icke-lojala & det inte stor skillnad mellan de som handlar pa
ICA Maxi pagrund av pris och de som inte gor det. Fordelningen mellan ala ar rela
tivt jamn.

Slutsatsen &r att det inte finns ett pavisbart samband mellan differentieringsvariabeln
pris och beteendeméssig lojalitet. Detta visas genom att skillnaden inte & signifikant.
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Varusortiment: Nar fragan Uppmuntrar till andra korsas med varusortiment kan det
ses att 77,8 % av de lojala som uppmuntrar &en véljer varusortimentet som orsak att
handla pad ICA Maxi. Dessa respondenter ar alltsa den del av de lojala som véljer
butiken efter varusortiment som & en del av ICA Maxis differentieringsstrategi. Mi-
noriteten av de lojala véljer ICA Maxi av ndgon annan orsak &n varusortiment. For
att sedan se pa de icke-lojala & skillnaden inte stor mellan de som har valt varusor-
timent som orsak an de som inte har det.

Undersokningens resultat pavisar saledes ett samband, eftersom de beteendeméssigt
lojala kunderna som handlar pa ICA Maxi pga. varusortimentet utmérker sig val. Har
ses altsa en signifikant skillnad som betyder att det finns ett samband mellan diffe-
rentieringsvariabeln varusortiment och lojalitet som beteende. Resultatet & att ett
samband &r pavishart eftersom det finns en signifikant skillnad.

Oppettider: Har & de som véljer dppettider och &r lojala lika manga som valde varu-
sortiment, dvs. 77,8 % av de lojala. Mgjoriteten av de lojala handlar alltsa pa ICA
Maxi beroende av deras Oppettider. De icke-lojalafoljer samma ménster som de loja-
la, dvs. darmed handlar alltsa de flesta kunderna pa ICA Maxi pga. Oppettider, bade
de lojala och icke-lojala kunderna.

Trots en storre skillnad mellan orsaken till varfor de lojala kunderna handlar pa ICA
Maxi finns det inte ett samband i denna variabel. Detta kan bero pa att fordelningen
& likamellan de lojalas orsak till att handla pa ICA Maxi som de icke-lojalas orsak.
Slutsatsen &r att ett samband inte &r statistiskt pavisbart.

5.2.2.3.1 Sammanfattning

ICA Maxis fyra differentieringsvariabler korsades med lojalitet som beteende for att
kunna pavisa eventuella samband. Resultatet visar att en av ICA Maxis differentie-
ringsvariabler har ett samband med lojalitet som beteende.

Sambandet som existerar mellan varusortiment och lojalitet som beteende visas ge-
nom en signifikant skillnad i svarsfordelningen mellan differentieringsvariabeln va-
rusortiment och € varusortiment och de lojala och de icke-lojala. Sambandet pavisas
genom att majoriteten av de lojala kunderna véjer att handla pa ICA Maxi for dess
varusortiment.

Kvaliteten beter sig olikt jamforelsevis med de andra tre differentieringsvariablerna
som den aven gjorde i lojalitet som kognition och i lojalitet som attityd, men hér &r
fordelningen pa ett annat sétt. Det & alltsa fler kunder som handlar av ndgon annan
anledning an kvalitet bade 6ver de lojala och icke-lojala, medan det pa de dvriga dif-
ferentieringsvariablerna kopplat med lojalitet som beteende &r det fler som véljer att
handla pa ICA Maxi pga. differentieringen.

5.2.2.4 Sammanstalining av samband

Om ICA Maxis differentieringsvariabler kopplas samman med de tre olika dimen-
sionerna av lojalitet (kognition, attityd och beteende) visar det att samband endast

58



KAPITEL 5 ANALYS

existerar mellan variabeln varusortiment och dimensionen lojalitet som beteende.
Detta beror pa en signifikant skillnad i svarsfordelningen mellan differentieringsvari-
abeln varusortiment och g varusortiment och de lojala och de icke-lojala.

ICA Maxis differentieringsvariabler pavisade inget samband med de andra dimen-
sionerna, kognition och attityd,. Detta beror pa att férdelningen mellan de olika
svarsalternativen var jamn.

Kvalitet var den variabel som betedde sig olikt jamforelsevis med de andra tre diffe-
rentieringsvariablerna.

Tabellen nedan visar samanstéaliningen 6ver ICA Maxis fyra differentieringsvariabler
med allatre lojalitetsdimensioner. Den visar var samband existerar mellan dessa.

Lojalitet | Kognition| Attityd |Beteende
Diff. Variabler
Kvalitet
Pris
Varusortiment X
Oppettider
Totalt 1

Tab. 13: ICA Maxi: Sammanstélning av samband

Fordelningen mellan andelen lojala och icke-lojala kunder i ala tre dimensioner av
lojalitet tenderar att vara olika eftersom de skiljer sig fran varandra. Flest lojala kun-
der finns det i lojalitet som kognition och lojalitet som attityd, har & ungefar 70 %
lojala. Den som skiljer sig & &r lojalitet som beteende déar ungefar 30 % &r lojala och
70 % icke-lojala. Slutligen kan ségas att ett samband existerar mellan differentie-
ringsvariabeln varusortiment och lojalitet som beteende. Ingen av de andra differen-
tieringsvariablerna korsad med lojalitet som beteende pavisade ett samband och inte
heller inom lojalitet som kognition och lojalitet som attityd.

53 ANALYSAV DOMUSKRISTIANSTAD

For att fa fram eventuellt samband mellan Domus Kristianstads differentiering och
kundlojalitet genomfordes en intervju och en enkéundersokning fér denna butik.
Den information som samlades in genom detta bildar det material som antingen pavi-
sar eller motsager ett samband. En urvalsprocess for de lojalitetsfragor (beskriven i
avsnitt 4.2 bearbetning av data) som anvants i enkéundersokningen fick fram tre
fragor som var for sig representerar de olika dimensionerna av |ojalitet. Domus Kris-
tianstads differentieringsvariabler framkom genom en intervju med butikens varu-
huschef och livsmedel schef.

5.3.1 Sammanstdlining av intervju

Domus Kristianstad arbetar med att skapa en helhetskansla for kunden. Enligt varu-
huschefen Hans Olsson och livsmedelschefen Ake Mansson arbetar Domus Kristian-
stad med att erbjuda det kunden efterfragar inte bara inom livsmedel utan ocksa via
upplevelserna kring dessa inkdp och aen genom andra varor inom t.ex. mode, ljud
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och bild. Domus Kristianstad utmérker sig genom att vara en bred servicebutik med
manga verksamheter.

Inom livsmedel &r farskvarusortimentet, frukt och gront avdelningen, chark- och de-
likatessdisken de omraden som utmarker sig mest. Domus Kristianstad har egna va-
rumarken, dvs. Signum, Blavitt och Anglamark, dar Signum &r det starkaste market.
Dessa varumarken &r ett billigare aternativ till de méarkesledande produkterna. De
egna varumarkena & enligt varuhus- och livsmedelscheferna, oslagbara i prisniva
Dessa produkter ger kvalitet till ett 1&gre pris an de markesledande varorna. Priset &r i
sig inget konkurrensmedel for Domus Kristianstads verksamhet, istéllet arbetar buti-
ken med att erbjuda ett bra sortiment, bra kvalitet och service.

Butiken har ett aktivitetsprogram dér ala verksamheter medverkar. Det innebér flyg-
blad, annonseringar i tidningar och stora butiksjippon dér butiken har olika aktivite-
ter bade inomhus och utomhus under en vecka pa varen och en pa hosten. Det ges
aven dans i restaurangen med jamna mellanrum for kunderna. Domus Kristianstad
har aven demonstrationer med en s.k. matvard varje torsdag och fredag. Denna mat-
vard tillagar da olika recept baserat pa utbudet i butiken och kunderna far provsmaka
och aven receptet till matrétten. Matvarden &r kontaktbar alla dagar i veckan for rad-
givning och hjalp till kunderna. Utbudet av livsmedel matchas ocksa efter tv-kocken
Tinas matprogram och det som tillagas dar. Domus Kristianstad far information om
vad som kommer att anvéndas i tv-programmet och kan anpassa utbudet efter detta.

Domus Kristianstad efterstrévar att vara en servicebutik som & handikappvanlig med
hog skétselniva. De har post och en barnanpassad restaurang som ses som ytterligare
service. Butiken &r anslutna till en rikstdckande kundklubb dér kunderna kan samla
poéng och fa erbjudanden genom ett kundkort kallat medmera-kortet. Domus Kristi-
anstads arbete med kundlojalitet motsvaras av dess kundklubb och uppfdljningen av
butikens arbete bedrivs framst genom forsaljningsutvecklingsstatistik. Domus Kristi-
anstad har en manuell chark- och delikatessdisk som forhojer servicen for kunderna
genom att t.ex. produkternas storlek kan anpassas efter vad kunden dnskar.

Butiken arbetar mycket med KRAV-mérkta produkter och utbildningar i miljé och
ekologisk produktion for personalen.

Ett motto som Domus Kristianstad arbetar efter & upplevelsehandel. Motsatsen &
behovshandel, som kannetecknas av stora varuhus utanfér centrum dit familjer aker
for att storhandla men inte upplever som nagot extra. Domus Kristianstad arbetar
med att utmérka sig genom upplevelsehandel, dvs. de vill erbjuda kunden speciella
upplevelser, sa att inkdpen inte bara upplevs som ett maste. Detta gors genom servi-
ce, personal, kvalitetsvaror, trivsam miljo, standig fornyelse, aktivitetsprogram och
att erbjuda allt under ett tak, vilket skapar helhetskansla. Malet for Domus Kristian-
stad ar att fa kunden att kanna fortroende och trivsel och kunna skapa en personlig
relation mellan butiken och dess kunder.

Enligt varuhuschefen Hans Olsson och livsmedelschefen Ake Mansson arbetar Do-
mus Kristianstad framst genom att utmérka sig genom en helhetsbild. De differentie-
ringsvariabler som ingdr i helhetshilden & for Domus Kristianstad: butiksjippo, egna
varumarken, kompetent specialpersonal, kundservice, kvalitet, utbildning av personal
och varusortiment. Helhetsbilden ingér enligt Ferell et al. (1998) i imagedifferentie-
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ring. Imagen av en produkt eller en organisation & hela konceptet som foretaget im-
ponerar en malgrupp med.

Slutsatsen av intervjun resulterade darmed i fyra differentieringsvariabler som ut-
mérker ICA Maxi. Dessa ar: kvalitet, pris, varusortiment och dppettider.

Sammanstallningen av intervjun pad Domus Kristianstad resulterade i sju differenti-
erngsvariabler som butiken utmérker sig genom i sin helhetsbild. Dessa &r: butikgjip-
po, egna varumarken, kompetent special personal, kundservice, kvalitet, utbildning av
personal och varusortiment.

5.3.2 Analysav enkéundersbkning

Anaysen av Domus Kristianstads enkdtundersokning & uppbyggd genom att forst
analysera differentieringsvariablernas eventuella samband med lojalitet som kogni-
tion, darefter med lojalitet som attityd och sedan med lojalitet som beteende. Varje
del avslutas &ven med en sammanfattning. En sammanstallning av samband finns i
slutet av analysen av Domus Kristianstad.

| analysen diskuteras det om korsningen mellan Domus Kristianstads gyu differentie-
ringsvariabler och de tre lojalitetsdimensionerna. De gu differentieringsvariablerna
ar butikgippo, egna varumérken, kompetent speciapersonal, kundservice, kvalitet,
utbildning av persona och varusortiment. Endast de differentieringsvariabler som
Domus Kristianstad utmérker sig genom mot sina konkurrenter korsades med lojali-
teten. Dessa differentieringsvariabler korsades enbart med en fragainom varje lojali-
tetsdimension for att kunna pavisa eventuel It samband.

For varje del visas en tabell som sammanfattar det statistiska test som genomfordes.
Dér korsas Domus Kristianstads sju differentieringsvariabler med de olika lojalitets-
dimensionerna. Den visar aven férdelningen mellan de lojala och icke-lojala kunder-
nai forhdlande till de aktuella differentieringsvariablerna och aven Pearsons Chi-
Square for de korrelerade variablerna.

Ett signifikant varde, under 0,005 innebér att det finns en statistisk pavisbar skillnad i
svarsfordelningen. Detta menas att flera av respondenterna har uppgivit samma svar.
En sadan skillnad kan pavisa ett samband, genom denna skillnaden gar att urskilja att
en majoritet av respondenterna uppgivit samma svar.

For att pavisa samband krévs det att det &r fler lojala kunder som angivit differentie-
ringsvariabeln jamfort med de lojala kunder som inte har angivit det. Det ska aven
vara fler lojala kunder som valt differentieringsvariabeln an icke-lojala kunder som
valt samma variabel. Om sa ar fallet och detta styrks med en signifikant skillnad kan
ett samband bli stati stiskt pavisbart.

5.3.2.1 Differentiering korsad med lojalitet som kognition

| detta avsnitt undersbks Domus Kristianstad ju differentieringsvariabler i samband
med lojalitet som kognition. Urvalet av lojalitetsfragorna resulterade i fraga fyra som
ar, Vilket &r Ditt forstaval av livsmedelsbutik? Denna fraga representerar lojalitetsva-
riabeln for kognition pa basta sétt. Fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véljer Du
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denna butik? korsades med den utvald lojalitets fragan for att kunna pavisa eventuellt
samband mellan Domus Kristianstad differentieringsvariabler och lojalitet som kog-
nition.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-Square
Antal |% av Lojala | % av Totalt | Antal [% av Icke-lojala | % av Totalt | Antal | % av Totalt | F-vérde | Signifikans
Butiksjippo 3 11,5 35 2 33 2.3 5 58
Ej butiksjippo 23 88,5 26,7 58 96,7 67,5 81 94,2
Totalt 26 100,0 30,2 60 100,0 69,8 86 100,0 2,230 0,135
Egna varumarken 6 23,1 70 3 50 3,5 9 10,5
Ej egna varumarken 20 76,9 233 57 95,0 66,2 77 89,5
Totalt 26 100,0 30,3 60 100,0 69,7 86 100,0 6,326 0,012
Kompetent specialpe. 9 34,6 10,5 6 10,0 6,9 15 17,4
Ej kompetent specialpe. 17 65,4 19,8 54 90,0 62,8 71 82,6
Totalt 26 100,0 30,3 60 100,0 69,7 86 100,0 7,633 0,006
Kundservice 5 19,2 58 11 18,3 12,8 16 18,6
Ej kundservice 21 80,8 24,4 49 81,7 57,0 70 8L4
Totalt 26 100,0 30,2 60 100,0 69,8 86 100,0 0,010 0,922
Kvalitet 19 731 22,1 22 36,7 25,7 41 47,8
Ej kalitet 7 26,9 8,1 38 63,3 44,2 45 52,3
Totalt 26 100,0 30,2 60 100,0 69,9 86 100,1 9,640 0,002
Uthildning av personal 3 115 35 2 33 2,3 5 58
Ej uthildning av personal 23 88,5 26,7 58 96,7 67,5 81 94,2
Totalt 26 100,0 30,2 60 100,0 69,8 86 100,0 2,230 0,135
Varusortiment 13 50,0 151 12 20,0 14,0 25 29,1
Ej varusortiment 13 50,0 15,1 48 80,0 55,8 61 70,9
Totalt 26 100,0 30,2 60 100,0 69,8 86 100,0 7,918 0,005

Tab. 14: Domus Krigtianstad: Fréga fjorton korsad med fragafyra

Om kunders forstaval stammer dverens med den butik som den befinner sig i vid
understkningen betraktas kunden som lojal. Tabellen visar fordelningen mellan de
kunders forstaval som Overensstdmmer respektive inte dverrensstdmmer med den
butik som de blev tillfrdgade i, dvs. lojala och icke-lojala kunder. Av Domus Kristi-
anstads kunder var 30,2 % lojala medan 69,8 % icke-lojala. Nedan presenteras Do-
mus Kristianstads differentieringsvariabler och deras eventuella sasmband med lojali-
tet som kognition.

Butiksjippo: Undersoks sambandet mellan differentieringsvariabeln butiksjippo och
lojalitet som kognition kan det urskiljas att av de icke-lojala har majoriteten av dem
inte valt butikgippo. Majoriteten av de lojala har &en de inte valt butiksjippo. Jam-
fors de lojala med de icke-lojala kan det tydligt ses att bada kundkategorierna inte
blir paverkade av differentieringsvariabel.

Genom denna variabel kan det inte pavisas en signifikant skillnad eftersom de lojala
och icke-lojala kunderna beter sig pa ett likartat sitt. Resultatet av detta resonemang
&r att det inte gér att pavisa nagot samband.

Egna varumérken: Analyseras variabeln egna varuméarken kan det urskiljas att av de
icke-lojala kunderna har nasta samtliga inte valt egna varumérken som en orsak till
varfor de handlar i denna butik medan endast 5 % anser att de handlar dér pga. denna
variabel. Av de lojala kunderna har mgjoriteten inte valt variabeln som en orsak me-
dan endast 23,1 % har det. Resultat indikerar pa att denna variabel inte paverkar
kunderna eftersom att flertalet av bada kundkategorierna inte valt egna varumarken
som en orsak.

Utifran detta kan det utlésas att denna variabel inte heller kan pévisa ett samband

med kundlojalitet &ven att sambandet visar en signifikant skillnad. Denna skillnad
beror pa att nasta samtliga av de icke-lojala kunderna inte véjer variabeln egna va-
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rumérken som en orsak till varfér de handlar i denna butik. Slutsatsen &r att genom
den statistiska testen & inget samband & pavisbart.

Kompetent special personal: N&sta variabel som har undersokts & kompetent special-
personal. Har visar det sig att majoriteten av de icke-lojala kunderna inte valt varia-
beln medan endast 10 % har valt den. Jamfors dessa siffror mellan de lojala som valt
och inte valt visar det pa att 34,6 % valt medan de resterande inte valt. Genom detta
kan det ses att det & fler lojala &n icke-lojala kunder som handlar i butiken pga.
kompetent specialpersonal. Detta tyder pa att de lojala kunderna paverkas av varia-
beln.

Det finns dock inget pavisbart samband mellan differentieringsvariabeln och lojalitet
som kognition trots att fordelningen mellan de lojala och icke-lojala visar en signifi-
kant skillnad. Detta beror pa att merparten av de icke-lojala kunder inte har valt vari-
abel som en orsak till varfor de handlar i denna butik och déarmed & kunderna ojamnt
fordelade. Slutsatsen resulterar i att det inte finns ett pavisbart samband.

Kundservice: Vidare foljer en analys av differentieringsvariabeln kundservice som &
Domus Kristianstads fjarde variabel. Har gér det att urskilja att de icke-lojala kun-
dernainte véljer butiken pga. deras kundservice eftersom att 18,3 % har valt den och
den resterande majoriteten inte valt den. Undersoks de lojala kunderna har det visat
sig att majoriteten av dessa inte heller véljer butiken pga. kundservicen medan 19,2
% av de lojala kunderna gor det.

Aven denna variabel kan inte pdvisa ett samband mellan differentieringsvariabeln
och lojalitet som kognition eftersom att det inte finns en signifikant skillnad. Fordel-
ningen mellan de lojala och icke-lojala kunderna avviker inte fran varandra eftersom
att de reagerar likartat pa differentieringsvariabeln. Detta resulterar i att inget sam-
band kan patréffas.

Kvalitet: Domus Kristianstad utméarker sig &en genom kvaliteten pa sina produkter.
Av deicke-lojala kunderna sa har 63,3 % inte valt kvalitet som en orsak till varfor de
handlar i denna butik medan resterande har valt det. Av de lojala kunderna s har
endast lite mer &n en tredje del inte valt variabeln medan knappt tva tredje delar har
valt den.

Resonemanget ovan indikerar pa att ett samband mellan kvalitet och kognitivlojalitet
existerar. Detta beror pa att majoriteten av de lojala kunderna blir paverkade av diffe-
rentieringsvariabeln kvalitet. Sambandet visar en signifikant skillnad eftersom de
lojala kunderna tenderar att valja kvalitet som orsak till att handla pa Domus Kristi-
anstad. Medan de icke-lojal har en fordelning som pekar pa motsatsen eftersom att de
inte valjer kvalitet som en variabel till varfor de handlar i denna butik. Slutsatsen av
detta &r att ett samband ar pavisbart.

Uthildning av personal: Domus Kristianstads femte variabel & utbildning av perso-
nal och dar gér det att urskilja att nasta alla av de icke-lojala kunderna inte har valt
variabeln som en orsak medan endast 3,0 % har gjort det. Mgoriteten av de lojala
kunderna har inte heller valt utbildning av personal som en orsak. Endast 11,5 % av
delojala har valt dennavariabel.
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Ett samband mellan denna variabel och kognitivlojalitet &r inte pavisbart precis som
pa de 6vriga variablerna forutom kvalitet. Detta beror pa att det finns en jamn fordel-
ning mellan kunderna eftersom merparten av bada kundgrupperna inte har angivit
denna variabel som en orsak till deras inkdp i denna butik. Detta innebér att nagon
signifikant skillnad inte & funnen mellan kunderna och variabeln utbildning av per-
sonal. Resultatet visar pa att det inte finns ett pavisbart samband.

Varusortiment: Av Domus Kristianstads lojala kunder har exakt lika manga valt re-
spektive inte valt varusortiment. Har kan det ses att det inte finns en skillnad mellan
de lojala kunderna som valt och inte valt. Detta innebér att det inte kan pavisas en
skillnad mellan férdelningen av de lojala kunderna. Undersoks de icke-lojala kun-
derna yttrar sig dessa till variabeln da den visar att mgjoriteten av de icke-lojalainte
valt denna variabel samtidigt som de resterande 20 % valt den. Detta pekar pa att
majoriteten av de icke-lojala inte handlar dar pga. denna variabel och blir déarmed
inte paverkade. Eftersom de lojala kunderna gor hélften vardera kan det urskiljas att
denna variabel inte paverkar lojalitet men dock paverkas de lojala kunderna mer &n
deicke-lojala gor.

Detta innebér att ett samband inte kan pavisas eftersom att de lojala kunderna inte
tenderar att bli paverkade av variabeln pa ett sétt som visar pa ett samband. Fordel-
ningen av de icke-lojala kunderna visar pa en ojamn fordelning eftersom flertalet av
de icke-lojalainte blir paverkade av Domus Kristianstad varusortiment. Det finns en
signifikant skillnad mellan kunderna, men denna skillnad ligger i att mgjoriteten av
deicke-lojaainte har valt denna variabel som en orsak. Slutsatsen av detta &r att det
inte finns ett samband som &ven kan styrkas med den statistiska testen.

5.3.2.1.1 Sammanfattning

Domus Kristianstads gu differentieringsvariabler korsades med lojalitet som kogni-
tion for att eventuellt kunna pavisa samband. Genom detta kunde enbart ett samband
pavisas. Det existerande sambandet var mellan differentieringsvariabeln kvalitet och
lojalitet som kognition.

Majoriteten av de lojala kunderna blev paverkade av denna variabel eftersom att de
lojala tenderar att vélja kvalitet som en orsak till varfér de gor sina inkop i denna
butik. De icke-lojala beter sig tvartom de tenderar att inte valja kvalitet som en orsak.
Det pavisade sambandet styrks med att det finns en signifikant skillnad mellan kun-
derna. Genom de Gvriga sex variablerna kunde inget samband patréffas. Ur fem av
dessa sex variabler kan det urskiljas ett monster dar majoriteten av kunderna inte
véaljer dessavariabler som en orsak till derasinkop i denna butik.

5.3.2.2 Differentiering korsad med lojalitet som attityd

| detta avsnitt undersbks Domus Kristianstad gyu differentieringsvariabler i samband
med lojalitet som attityd. For att kunna méata lojalitet som attityd valdes (fraga elva),
Foredrar Du en annan butik framfoér denna butik? ut. Denna fraga innehaller atta
svarsdternativ. For att kunna pavisa ett eventuellt samband mellan differentiering
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och lojalitet som attityd korsades fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véajer Du
denna butik? med den utvalda lojalitetsfragan.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-Square
Antal %av Lojala % avtotalt | Anta % av Icke-lojala % avtotalt | Antal % av totalt | F-vérde | Signifikans
Butiksjippo 3 13,0 45 2 47 3,0 5 75
Ej butiksjippo 20 87,0 30,3 41 95,3 62,1 61 92,4
Totalt 23 100,0 34,8 43 100,0 65,1 66 99,9 1,507 0,220
Egna 6 26,1 91 2 4,7 3,0 8 12,1
varumarken
Ej egna 17 73,9 25,8 41 95,3 62,1 58 87,9
varumarken
Totalt 23 100,0 34,9 43 100,0 65,1 66 100,0 6,464 0,011
Kompetent 6 26,1 9,1 7 16,3 10,6 13 19,7
speciape.
Ej kompetent . 17 73,9 25,8 36 83,7 54,5 53 80,3
speciape
Totalt 23 100,0 34,9 43 100,0 65,1 66 100,0 0,911 0,34
Kundservice 4 17,4 6,1 8 18,6 121 12 18,2
Ej kundservice 19 82,6 28,8 35 81,4 53,0 54 81,8
Totalt 23 100,0 34,9 43 100,0 65,1 66 100,0 0,015 0,903
Kvalitet 15 65,2 22,7 8 34,9 22,7 23 45,4
Ej kvalitet 8 34,8 12,1 35 65,1 42,4 43 54,5
Totalt 23 100,0 348 43 100,0 65,1 66 99,9 5,561 0,018
Utbildning 2 8,7 3,0 3 7,0 45 5 75
av personal
Ej utbildning 21 91,3 31,8 40 93,0 60,6 61 92,4
av personal
Totalt 23 100,0 348 43 100,0 65,1 66 99,9 0,063 0,801
Varusortiment 9 39,1 13,6 13 30,2 19,7 22 33,3
Ej varusortiment 14 60,9 21,2 30 69,8 455 a4 66,7
Totalt 23 100,0 34,8 43 100 65,2 66 100,0 0,534 0,465

Tab. 15: Domus Kristianstad: Fraga fjorton korsad med fraga elva

De dtta svarsalternativen & mellan Instdmmer helt och Tar helt avstand och i mitten
av dessa tva finns svarsalternativet Varken eller. Det finns dven ett Vet g alternativ.
Varken eller kunderna &r varken lojala eller icke-lojala, dessa kunder tar ingen stéll-
ning. Allakunder som har valt ndgot av tar avstands alternativen definieras som loja-
la kunder och de som har valt instdmmer alternativen som icke-lojala kunder. Tabel -
len visar fordelningen mellan de som valt tar avstands alternativen, och de som valt
instémmer alternativen valt, dvs. lojala och icke-lojala kunder. Generellt sétt kan det
sdgas att lite mer @n hdften av ala kunder & icke-lojala eftersom att de foredrar en
annan butik framfor denna da de valt ett av instdmmer alternativen. Procentsiffran
65,2 % visar de icke-lojala kunderna medan 34,8 % visar de lojala kunderna. Nedan
presenteras Domus Kristianstads differentieringsvariabler och deras eventuella sam-
band med |ojalitet som attityd.

Butiksjippo: Den forsta variabeln & butikgippo och efter att analyserat denna har det
framkommit att sambandet mellan denna variabel och lojalitet som attityd inte existe-
rar eftersom att enbart 13 % av de lojala kunderna valt butiksjippo som en orsak me-
dan de resterande som har en betydligt storre siffra inte valt denna variabel. Av de
icke-lojala kunderna sa har nésta alla inte valt butiksjippo medan enbart 4,7 % valt
det.

Det kan inte pavisas att det finns ett samband mellan denna variabel eftersom att det
inte finns en signifikant skillnad. Detta beror pa att fordelningen mellan de lojal och
icke-lojalainte skiljer sig fran varandra da majoriteten av bada kundkategoriernainte
vajer variabeln. Det kan aven urskiljas att variabel inte kan sammankopplas med
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kundlojalitet eftersom endast en minoritet av de lojala kunderna blir paverkade av
Domus Kristianstad differentieringsvariabel butikgjippo. Slutsatsen av detta &r att ett
samband inte &r pavisbart.

Egna varumérken: Analyseras det vidare kan det urskiljas att andelen av de lojala
kunderna som valt egna varumérken & en minoritet. Av de resterande |lojala kunder-
nahar 73,9 % inte valt variabeln som en orsak till varfor de handlar i denna butik. Av
de icke-lojala kunderna har nasta samtliga inte valt egna varumarken som en orsak
till sinainkop i denna butik jamforelsevis med de resterande pa 4,5 % som har valt
det. Har kan det tydligt urskiljas en spridning som innebér att de icke-lojala kunderna
inte handla pa Domus Kristianstad for deras egna varumérken.

En signifikant skillnad kan pavisas eftersom att fordelningen mellan kunderna ut-
mérker sig da nastan samtliga av de icke-lojala inte valt egna varuméarken. Majorite-
ten av de lojala har inte valt egna varumérken som en orsak till deras inkop i denna
butik. Detta visar en tendens att denna variabel inte kan sasmmankopplas med lojalitet
som attityd eftersom endast en fjardedel av de lojala blivit paverkade medan nastan
dlaav deicke-lojdainte blivit paverkade av differentieringsvariabeln. Slutsatsen av
detta resonemang pavisar att det inte finns ndgot samband mellan egna varumarken
och lojalitet som attityd.

Kompetent specialpersonal: Undersoks denna differentieringsvariabel i forhadllande
till lojalitet som attityd kan det inte urskiljas ett samband eftersom att en tredjedel av
de lojala valt variabeln jamforelsevis med de resterande tva tredjedelarna som inte
valt den. Av de icke-lojala kunderna kan det utronas att 16,3 % av dessa har valt
kompetent specialpersonal fast majoriteten har dock inte valt det. Det & fler icke-
lojala &n lojala kunder som har valt variabeln som en orsak for deras inkdp och pga.
detta kan det utskiljas att Domus Kristianstad inte lyckats med att paverka de lojala
kundernamed hjalp av denna differentieringsvariabel.

Ett samband & inte pavisbart eftersom att det inte finns en signifikant skillnad da
fordelningen mellan de lojala och icke-lojala beter sig pa ett likartat sétt. Detta kan
urskiljas eftersom inom béda kategorierna av kunder tendrar majoriteten att inte vélja
denna variabel medan minoriteten véjer den. Konsekvensen av detta &r att ett sam-
band mellan kompetent specia personal och lojalitet som attityd inte & pavisbart.

Kundservice: Néasta variabel som Domus Kristianstad utmérker sig genom & kund-
service. Det gar inte att pavisa att de lojala kunderna paverkas av denna variabel ef-
tersom att 17,4 % av de lojala kunderna endast har valt variabeln medan majoriteten
inte har gjort det. Gors det en jamférelse mellan de icke-lojala kunderna har
magjoriteten inte heller valt denna variabel medan enbart 18,6 % valt den.

Det kan inte pavisas nagon signifikant skillnad eftersom att fordelningen mellan
kundkategorierna nastan &r identisk. De lojala och icke-lojala kunderna beter sig lik-
artat eftersom att bada har en majoritet pa 6ver 80 % som inte véjer denna variabel.
Foljden av detta & att inget samband kan pavisas.

Kvalitet: Foljaktligen talar Domus for att de utmérker sig genom kvaliteten pa sina

produkter. Inom denna variabel kan det pavisas ett samband eftersom att 65,2 % av
de lojal har valt denna variabel som en orsak medan resterande inte valt det. Av de
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icke-lojala har ungefér en tredje del av dessa valt kvalitet som en orsaksvariabel me-
dan resterande av dem inte gjort det.

Denna variabel kan pavisa ett existerande samband mellan kvalitet och lojalitet som
attityd. Sambandet & grundat pa att det finns en signifikant skillnad. Férdelningen
mellan de lojala och icke-lojala & ojamnt fordelad eftersom att dessa kundgrupper
tenderar att vélja precis tvartom. Det kan tydligt urskiljas att pga. detta tenderar vari-
abeln att paverka de lojala kunderna, eftersom magjoriteten av de lojala valt variabeln.
Déremot har majoriteten av de icke-lojala inte valt variabeln vilket pekar pa att de
inte blir paverkade av denna differentieringsvariabel. Slutsatsen av detta &r att pga
den signifikanta skillnaden kan ett samband pavisas mellan kvalitet och lojalitet som
attityd.

Utbildning av personal: Vidare analyseras Domus Kristianstads nést sista differentie-
ringsvariabel och denna analys resulterar i att det kan urskiljas att enbart 8,7 % av de
lojala kunderna har valt denna variabel medan den resterande majoriteten inte valt
den. Av de icke-lojala kunderna véljer majoriteten inte utbildning av personal medan
endast 7 % véljer den som en orsak till deras inkop i denna butik.

Denna variabel kan inte pavisa ett existerande samband eftersom att det inte finns en
signifikant skillnad i fordelningen mellan de olika kunderna. Férdelningen mellan de
lojala och icke-lojala & jamnt fordelad eftersom dessa kunder tenderar att bete sig pa
ett likartat sétt. Bade de lojala och icke-lojala kunderna véljer inte denna variabel
som en orsak och detta pekar pa att denna variabel inte paverkar nagon av kundgrup-
perna. Slutsatsen av detta resulterar i att det inte kan pavisas ett samband eftersom att
det saknas en signifikant skillnad.

Varusortiment: Detta & den sista variabeln som Domus Kristianstad utmérker sig
genom. Har kan det utrénas att knappt hélften av de lojala kunderna har valt varusor-
timent medan de resterande inte valt det. Fordelningen mellan de lojala kunderna
som valt och inte valt varusortiment &r inte speciellt sprid. Av de icke-lojala kunder-
na kan det urskiljas att néasta en tredje del har valt varusortiment medan 69,8 % inte
valt det.

Denna variabel kan inte pavisa ett existerande samband eftersom att det inte finns en
signifikant skillnad i fordelningen mellan de olika kunderna. Férdelningen mellan de
lojala och icke-lojala & jamnt fordelad eftersom dessa kunder tenderar att bete sig pa
ett likartat sitt. Nastan tva tredjedelar av bade de lojala och icke-lojala kunderna val-
jer inte denna variabel som en orsak medan ungeféar en tredjedel av bada kundgrup-
perna véljer variabel som en orsak till varfor de gor sina inkop i denna butik. Detta
pekar pa att denna variabel inte paverkar nagon av kundgrupperna att handlai denna
butik pga. Domus Kristianstads varusortiment. Slutsatsen av detta resulterar i att det
inte kan pavisas ett samband eftersom att det saknas en signifikant skillnad.

5.3.2.2.1 Sammanfattning

Lojalitet som attityd korsades med Domus Kristianstads sju differentieringsvariabler
for att eventuellt kunna pavisa samband. Genom detta kunde enbart ett samband p&
visas mellan variabeln kvalitet och lojalitet som attityd.
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Sambandet mellan variabeln kvalitet och lojalitet som attityd & grundat pa att det
finns en signifikant skillnad. Fordelningen mellan de lojala och icke-lojala kunderna
ar ojamnt fordelad eftersom att dessa kundgrupper tenderar att vélja precis tvartom.
Majoriteten av de lojala kunderna har valt variabeln kvalitet. De dvriga sex variab-
lerna pavisar inga samband med |ojalitet som attityd. Genom dessa sex variabler kan
det urskiljas ett monster dér majoriteten av bada kundkategorierna inte véjer dessa
variabler som en orsak till varfor de handlar i denna butik.

5.3.2.3 Differentiering korsad med lojalitet som beteende

| detta avsnitt undersoks Domus Kristianstad sju differentieringsvariabler i samband
med |ojalitet som beteende. For att kunna méata lojalitet som ett beteende valdes fraga
atta: Om du gor nagot av foljande alternativ vilket/vilkai safall? med svarsalternativ
nummer ett ut. FOr att se om det kan pavisas ett samband mellan differentiering och
lojalitet som beteende korsades fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véjer Du den-
na butik? med den utvalda lojalitetsfragan.

Lojala kunder Icke- [gjala kunder Totalt Pearson Chi-Square
Anta %avlLojada %avTotat] Anta % avicke lojala %av Totat | Antal % av Totalt | F-véarde | Signifikans
Butiksjippo 3 115 33 2 3,0 2,2 5 55
Ej butiksgippo 23 88,5 25,0 64 97,0 69,6 87 94,6
Totalt 26 100,0 28,3 66 100,0 71,8 92 100,1 2,627 0,105
Egna varumérken 5 19,2 54 5 7,6 54 10 10,8
Ej egna varumérken 21 80,8 22,8 61 92,4 66,3 82 89,1
Totalt 26 100,0 28,2 66 100,0 71,7 92 99,9 2,615 0,106
Kompetent specialpe. 10 38,5 10,9 8 12,1 87 18 19,6
Ej kompetent specialpe. 16 61,5 17,4 58 87,9 63,0 74 80,4
Totalt 26 100,0 28,3 66 100,0 71,7 92 100,0 8,223 0,004
Kundservice 7 26,9 7,6 11 16,7 12,0 18 19,6
Ej kundservice 19 73,1 20,7 55 83,3 59,8 74 80,5
Totalt 26 100,0 28,3 66 100,0 71,8 92 100,1 1,247 0,264
Kvalitet 17 65,4 18,5 27 40,9 29,3 44 47,8
Ej kvalitet 9 34,6 9,8 39 59,1 42,4 48 52,2
Totalt 26 100,0 28,3 66 100,0 71,7 92 100,0 4,478 0,034
Utbildning av personal 3 11,5 33 3 4,5 33 6 6,6
Ej uthildning av persona 23 88,5 25,0 63 95,4 68,5 86 93,5
Totalt 26 100,0 28,3 66 99,9 71,8 92 100,1 1,496 0,221
'V arusortiment 13 50,0 14,1 16 24,2 17,4 29 31,5
Ej varusortiment 13 50,0 14,1 50 75,8 54,3 63 68,4
Totalt 26 100,0 28,2 66 100,0 71,7 92 99,9 5,733 0,017

Tab. 16: Domus Kristianstad: Fraga fjorton korsad med fraga étta

Om kunden rekommenderar andratill att handla i butiken betraktas den enligt lojali-
tet som beteende som en loja kund. Tabellen visar férdelningen mellan de som valt
alternativet rekommenderar butiken till andra, och de respondenter som inte valt det-
ta dternativ, dvs. lojala och icke-lojala kunder. Fordelningen mellan de lojala och
icke-lojala kunderna &r sprid eftersom 71,7 % &r icke-lojala medan endast 28,3 % &r
lojala. Nedan presenteras Domus Kristianstads differentieringsvariabler och deras
eventuella samband med |ojalitet som beteende.
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Butiksjippo: Genom att undersotka variabeln butikgippo har 11,5 % av de lojala kun-
dernavalt butiksjippo som en orsak till varfér de handlar i denna butik. De resterande
lojala kunderna har déaremot inte valt denna variabel. Av de icke-lojala kunderna har
nasta samtliga inte valt butiksjippo medan endast 3 % valt det. Detta pekar pa att
denna variabel inte har ett samband till lojalitet som beteende eftersom att merparten
inte blir paverkade av denna differentiering.

Detta pavisar att det inte finns ett samband mellan variabeln och lojalitet som bete-
ende eftersom att fordelningen inte visar en signifikant skillnad da bada kundkatego-
rierna &r relativt jamnt fordelade pa att inte valja butiksjiippo. Slutsatsen av detta &
att inget samband kan pavisas.

Egna varumarken: Genom att undersoka nasta variabel kan det inte urskiljas nagot
samband mellan differentieringsvariabeln och lojalitet som beteende eftersom endast
19,2 % av de lojala kunderna valt det som en orsak medan den resterande majoriteten
inte valt variabeln. Aven 7,6 % av de icke-lojala kunderna har valt variabeln som en
orsak foljaktligen har de resterande inte valt denna variabel. Detta visar pa att det
finns nastan ingen skillnad mellan de lojala och icke-lojala kunderna nér det galler att
anse att egna varumarken &r en orsak till varfor de handlar i denna butik. Procentsiff-
ran for de icke-lojal kunderna som inte valt den & utmarkande, den ligger pa hela
92,4% som visar att det finns en majoritet som inte anser att varuméarken ar en orsak.

Utifran detta resonemang kan det urskiljas att denna variabel inte kan kopplas sam-
man med lojalitet som beteende eftersom att kunderna inte paverkas av Domus Kris-
tianstads egna varumarken. Det kan inte pavisas samband eftersom att det inte finns
en signifikant skillnad. Det finns ingen signifikant skillnad eftersom kunderna &r
jamnt fordelade da majoriteten av bade de icke-lojala och lojala kunderna inte véljer
egna varumarken och darmed kan inte ett samband styrkas. Slutsatsen av detta med-
for att ett samband inte kan pavisas.

Kompetent specialpersonal: Vidare féljer variabel nummer tre som aven den inte kan
pavisa ett samband mellan denna variabel och lojalitet som beteende. Efter att analy-
serat fram antalet lojala och icke-lojala kunder gar det att urskilja att 38,5 % av de
lojala kunderna har valt variabel medan nasta dubbelt s manga inte har gjort det.
Eftersom denna siffra nastan & dubbelt sa stor innebér det att majoriteten av de lojala
kunderna inte handlar pa Domus Kristianstad for deras kompetenta special personal.
Deicke-lojala ar dverens med de lojala eftersom dven en minoritet pa 12,1 % har valt
medan majoriteten inte valt kompetent specialpersonal som en viktig variabel.

Denna variabel kan inte pavisa nagot samband trots att fordelningen visar en signifi-
kant skillnad. Detta beror pa att merparten av de icke-lojala kunder inte har valt vari-
abeln som en orsak till varfér de handlar i denna butik och déarmed & kunderna
ojamnt fordelade. De lojala kunderna skiljer sig inte heller markant. Slutsatsen kan
sammanfattas till att ett samband inte & pavisbart.

Kundservice: Undersoks det eventuella sambandet mellan Domus Kristianstads diffe-

rentieringsvariabel kundservice och om kunderna & lojala eller inte kan det tydligt
ses att majoriteten av de lojala kunderna inte valt och knappt hélften valt denna vari-
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abel. Av de icke-lojala kunderna har det framkommit att 83,3 % inte valjer kundser-
vice som en orsak medan resterande véljer variabeln.

Genom denna variabel kan inte ndgot samband pavisas eftersom fordelningen inte
visar en signifikant skillnad da den &r relativt jamt fordelad. Bada kundkategorierna
beter sig pa ett likartat sétt eftersom flertalet av kunderna inte valt denna variabel
som en orsak till varfér de gor sina inkdp i denna butik. Slutsatsen av detta ar att
samband inte & pavisbart.

Kvalitet: Differentieringsvariabeln kvalitet pavisar ett samband med lojalitet som
beteende eftersom merparten av de lojala kunderna véjer att handla pa Domus Kris-
tianstad for kvalitén pa deras produkter. Daremot &r det 34,6 % som inte har valt kva-
litet. Detta tyder pa att majoriteten av de lojala kunderna anser att kvalitet ar en orsak
som &r viktig. For att urskilja de icke-lojala kunderna och studera deras val av orsak
gdr det att erfara att dven de anser att kvalitet &r viktigt eftersom 40,9 % valt det, men
det & dock inte dvertygande viktigt eftersom 59,1 % av de resterande icke-lojala
kundernainte valt kvalitet som en orsak.

Fordelningen mellan kunderna visar pa en signifikant skillnad eftersom de bada
kundgrupperna tenderar att valja precis tvartom. Kunderna & ojamnt fordelade efter-
som endast minoriteten av de lojalainte valjer dennavariabel. Det kan tydligt urskil-
jas att denna variabel har en sammankoppling med lojalitet som beteende eftersom
merparten av de lojala valt variabel medan merparten av de icke-lojala inte valt den.
Resultatet av detta &r att ett samband kan pavisas eftersom att det finns en signifikant
skillnad. Detta styrks &ven genom det statistiska testet.

Utbildning av personal: Den nést sista variabel ar utbildning av personal. Med hjalp
av denna variabel gér det inte heller att pavisa ett samband. Detta pga. att endast en
minoritet av de lojala kunderna har valt denna variabel som en orsak till varfor de
handlar pA Domus Kristianstad. Att det inte finns ett samband kan bero pa att kun-
derna inte har uppfattat om Domus Kristianstads personal & utbildade eller inte ef-
tersom det inte visas lika tydligt som andra variabler. Den resterande majoriteten av
de lojala kunderna pa 88,5 % har inte valt utbildning av personal. Av de icke-lojala
kunderna har det analyserats fram att aven minoriteten av dessa har valt Domus Kris-
tianstad pga. deras uthildade personal utan nasta alla av de icke-lojala har inte valt
denna variabel.

Det finns ingen signifikant skillnad eftersom att bada kundkategorierna beter sig pa
ett likartat sitt da de inte véljer denna variabel som en orsak. Fordelningen mellan de
lojala och icke-lojala kunderna som valt Domus Kristianstad pga. utbildad personal
& nastan lika stora. Slutsatsen &r att ett samband inte gér att pavisa.

Varusortiment: Av de lojala kunderna som handlar dér pga. detta kan det visas en
procent pa 50 %. Denna siffra galler &ven for dem som inte handlar dar pga. deras
varusortiment. Procentsiffran & namligen exakt samma fér de lojala kunder som valt
och inte valt varusortiment som en orsak. Detta innebar att det inte kan pavisas en
skillnad mellan fordelningen av de lojala kunderna. Bland de icke-lojala kunderna
tenderade magjoriteten att inte valja varusortiment som en orsak medan resterande har
vat varusortiment. Detta pekar pa att majoriteten av de icke-lojala inte handlar dér
pga. denna variabel och blir darmed inte heller paverkade av den. Eftersom att de
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lojala kunderna gor halften vardera kan det urskiljas att denna variabel inte paverkar
lojalitet men dock paverkas de mer an de icke-lojala kunderna gor.

Fordelningen visar en signifikant skillnad, men ett samband kan inte pavisas efter-
som att ojdmnheten ligger i att merparten ar icke-lojala och inte valjer varusortiment
som en variabel. Resultatet av denna variabel & att det inte finns ett pavisbart sam-
band med |ojalitet som beteende.

5.3.2.3.1 Sammanfattning

Domus Kristianstads sju differentieringsvariabler korsades med lojalitet som beteen-
de for att eventuellt kunna pavisa samband. Genom detta kunde enbart ett samband
pavisas som var mellan variabeln kvalitet och lojalitet som beteende.

Sambandet pavisas genom att majoriteten av de lojala kunderna véjer att handla pa
Domus Kristianstad for kvaliteten pa deras produkter. Detta samband styrks med att
det finns en signifikant skillnad i kundernas svarsfordelning. De dvriga sex variab-
lerna pavisade inga samband med denna lojalitet. Genom fem av dessa sex variabler
kan det urskiljas ett monster dar majoriteten av bada kundkategorierna inte véjer
Domus Kristianstads variabler som en orsak till varfor de gor sinainkdp i denna bu-
tik.

5.3.2.4 Sammanstdllning av samband

Genom understkningen kan det urskiljas att lojalitet som kognition, attityd och bete-
ende, vilka &r de tre sétten att méta lojalitet tenderar ala bete sig likartat. Detta beror
pa att de alla har métt fram samma differentieringsvariabler till att ha ett existerande
samband med de tre dimensionerna av lojalitet. Den variabel som pavisar ett existe-
rande samband &r kvalitet. Detta har kunnat styrkas med en signifikant skillnad i for-
delningen av kunderna. For de resterande sex variablerna kunde inget samband pavi-
sas. Detta eftersom att majoriteten av bada kundgrupperna inte valde dessa variabler
som en orsak till derasinkop i denna butik.

Tabellen nedan visar dutsatsen av samband mellan differentieringsvariablerna och
lojalitet som kognition, attityd och beteende.

Lojalitet] Kognition| Attityd | Beteende
Diff. Variabler

Butiksjippo

Egna varumarken
Kompetent specialpe.
Kundservice

Kvalitet X X X
Utbildning av personal
Varusortiment

Totalt 1 1 1

Tab. 17: Domus Kristianstad: SammanstalIning av samband
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Det har éven visat sig att férdelningen mellan andelen lojala och icke-lojala kunder i
allade tre dimensionerna av lojalitet tenderar att vara likartade eftersom de inte skil-
jer sig fran varandra pa ett markant sétt. Fordelningen mellan lojala och icke-lojala
ligger pa 30 % respektive 70 % Gverlag for alla tre dimensioner. Slutsatsen blir att
samband mellan Domus Kristianstads differentiering och lojalitet existerar mellan
variabeln kvalitet och alatre dimensionernaav lojalitet.

54 ANALYSAV HEMKOP

For att pavisa ett eventuellt samband mellan Hemkops differentiering och kundlojali-
tet genomfordes en intervju och en enkéundersokning. Den information som kom
genom detta bildar det material som antingen pavisar eller motsager ett samband.
Genom en urvalsprocess for de lojalitetsfragor (beskriven i avsnitt 4.2 bearbetning av
data) som anvants i enk&tundersokningen framkom tre fragor som var for sig repre-
senterar de olika dimensionerna av lojalitet. Hemkops differentieringsvariabler fram-
kom genom en intervju med Hemkops butikschef.

54.1 Sammanstdlning av intervju

Kvalitet & en viktig ledstjarna for Hemkop och en del av butikens differentieringsar-
bete. Hemkop har egna gardar som levererar till butiken for att fa basta mojliga
kvalitet pa deras varor och dessa gardar kontrolleras aven kontinuerligt for att favara
kvar som leverantor till Hemkdp. Butiken séljer dessutom endast svenskt kott (sedan
1993), vilket ocksa ar ett sétt att utmérka sig bland de andra livsmedel sbutikerna. De
har ocksa bara &gg fran frigdende hons (sedan 1997) som dven det &r ett led i diffe-
rentieringsstrategin och ett stallningstagande fran Hemkops sida dar kvalitet gar fore
pris. Overlag arbetar Hemkop mycket fokuserat kring dess produkter. Hemkops egna
varumarke kallas " Vart Eget” och stracker sig dver manga produktkategorier som ett
aternativ till de mérkesledande varumérkena.

Inom service betonades Gppettiderna som sedan en manad har utokats till att vara 8-
22 dladagar. Det & ett ytterligare led i att differentieringsarbetet gentemot konkur-
renternai Kristianstad stad. Hemkop har daremot inte nagon uttalad kundklubb med
poang eller kundklubbserbjudanden, utan endast ett Hemkopskort som fungerar en-
dast som ett betalkort. Tidigare fanns &ven ett klubbkort dér kunden déar kunden kun-
de fa erbjudanden genom att anvande kortet i automater i butiken. Detta lades ned
nar Hemkop istéllet satsade pa att fa ned priserna for alla och ha erbjudanden genom
reklamutskick. Enligt Ted Berggren har Hemkop &ven en delikatessdisk som fram-
hévs som en ytterligare service.

| butiken finns aven en alergiinformation och kostombud som hjdp for kunderna.
Allergi och halsa ar aven omraden som personalen far utbildning i for att oka servi-
cen till dess kunder. Miljo & ett annat ledord inom Hemkdp som ocksd betonas i
butikens arbete, leverantorer och produkter. For att kunna foljakundernas efterfragan
kan Hemkop anpassa sig efter kundens 6nskemadl.

Hemkops image utgor av kvalitet, miljé och halsa, bade genom dess personal och

genom produkter. Imagen forstarks &en genom en vakand symbol, som &r en varia-
bel inom imagedifferentiering. Hemkop arbetar efter mottot ”bara mat”, dvs. butiken
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erbjuder inte andra produkter som inte forknippas med mat. De utmérker sig genom
hog kvalitet pa produkterna, bl a pa kott och charkvaror, kunskap om produkterna
och personlighet i butiken. Prisnivan anses av kunderna vara hog och Hemkop har
darfor fatt en sk. "dyr stampel”. Detta grundar sig i Hemko6ps genuina arbete med
kvalitet och egna gérdar, vilket ger ett nagot hogre pris. Stampeln ska nu tvéttas bort
genom att successivt sanka prisernai butiken och de hoppas att denna atgérd far fler
att upptacka fordelarna med butiken.

Enligt Hemkops butikschef Ted Berggren arbetar Hemkdp framst med att differentie-
rasig genom kvalitet pa produkter, ett brett sortiment, butikens personal och Oppetti-
der. Allt arbete sker utifrén kundens 6nskema och malet & att uppna personlighet i
butiken. Enligt bl a Kotler et a., (1999) & kvalitet en del av produktdifferentiering.
Varusortiment ingar ocksa som en variabel i produktdifferentiering (Denes, 1990),
medan Oppettider betraktas enligt differentieringsteorin som en variabel inom servi-
cedifferentiering. Butikens personal, dvs. hjalpsam personal, ingar i personaldifferen-
tiering (Kotler et a., 1999).

Sammanstéliningen av intervjun med Hemkop resulterade i foljande differentierings-
variabler: hjélpsam personal, kvalitet, varusortiment och 6ppettider.

5.4.2 Anaysav enkéundersdkning

Anaysen av Hemkdp & uppbyggd av tre delar. Forst analyseras differentieringsvari-
ablernas samband med lojalitet som kognition, dérefter lojalitet som attityd, sedan
lojalitet som beteende. Varje del har en tillhrande sammanfattning och hela analy-
sen av Hemkop avslutas med en sammanstélining av eventuel la samband.

| analysen anvands endast en fraga for varje dimension av lojalitet. Alla nitton diffe-
rentieringsvariabler som fanns med som svarsalternativ i enkatundersokningen kor-
sades inte med de tre lojalitetsdimensionerna. Det var endast de differentieringsvari-
abler som Hemkop arbetar med, som korsades med de utvalda lojalitetsfragorna.
Hemkdps differentieringsvariabler & hjadlpsam personal, kvalitet, varusortiment och
Oppettider. Korsningarna var nodvandiga for att fa fram ett resultat som eventuellt
kunde pavisa ett signifikant samband.

For varje del visas en tabell som sammanfattar det statistiska test som genomforts.
Déar & Hemkops fyra differentieringsvariabler korsade med |ojalitetsdimensionerna.
Den visar &ven fordelningen mellan lojala och icke-lojala kunder for de aktuella dif-
ferentieringsvariablerna och &ven Pearsons Chi-Square for de korsade variablerna.

Ett signifikant varde under 0,005 innebér att det finns en statistisk pavisbar skillnad i
svarsfordelningen. Detta innebér att fler respondenter har uppgivit samma svar. En
signifikant skillnad kan pavisa ett samband, eftersom det genom skillnaden gar att
urskilja att en majoritet av respondenterna svarat lika.

| denna studie krévs det att fler lojala kunder angivit differentieringsvariabeln jamfort
med de lojala kunder som inte gjort det. Det ska &ven vara fler lojala kunder som valt
differentieringsvariabeln an icke-lojala kunder som valt samma variabel. Om resulta-
tet visar detta och samtidigt styrks av en signifikant skillnad, kan ett samband bli
statistiskt pavisbart.
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5.4.2.1 Differentiering korsad med lojalitet som kognition

Avsnittet undersoker Hemkops fyra differentieringsvariabler i sasmband med lojalitet
som kognition. Urvalet av lojalitetsfragorna resulterade i fraga fyra som &r, Vilket &r
Ditt forstaval av livsmedelsbutik? Denna fréga representerar |ojalitetsvariabeln kog-
nition. Fragan fjorton: Av vilken/vilka orsaker véljer du Du denna butik? har korsats
med den utvalda lojalitetsfragan for att kunna pavisa ett eventuellt samband mellan
Hemkops differentieringsvariabler och lojalitet som kognition. Resultatet av korrela-
tionen visasi tabellen.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totat Pearson Chi-square
Antal | % av Lojala| % av Totalt | Antal | % av Icke-lojala | % av Totalt | Anta | % av Totdt | F-véarde | Signifikans
Hjélpsam personal 19 51,4 20,7 5 91 54 24 26,1
Ej hjélpsam personal 18 48,6 19,6 50 90,9 54,3 68 73,9
Totalt 37 100,0 40,3 55 100,0 59,7 92 100,0 20,488 0,000
Kvalitet 26 70,3 28,3 25 45,5 27,1 51 55,4
Ej kvalitet 11 29,7 12,0 30 54,5 32,6 41 44,6
Totalt 37 100,0 40,3 55 100,0 59,7 92 100,0 5,514 0,019
Varusortiment 13 351 141 14 255 15,2 27 29,3
Ej varusortiment 24 64,9 26,1 41 74,5 44,6 65 70,7
Totalt 37 100,0 40,2 55 100,0 59,8 92 100,0 1,000 0,317
Oppettider 25 67,6 27,2 17 30,9 185 42 45,7
Ej Oppettider 12 32,4 13,0 38 69,1 41,3 50 54,3
Total 37 100,0 40,2 55 100,0 59,8 92 100,0 11,981 0,001

Tab. 18: Hemkop: Fréga fjorton korsad med fraga fyra

Lojaliteten méts utifran det svar respondenten |amnat. De kunder som svarat samma
butik som de befann sig i under enkatundersokningen, dvs. Hemkop, definieras enligt
kognitiv lojalitet som lojala kunder.

Enk&tundersokningen gav att var det 40,3 % som valde Hemkop som férsta val av
butik, dessa betraktas da som lojala kunder enligt lojalitet som kognition. De icke-
lojala kunderna, dvs. de som valt en annan butik som férstaval, motsvarade 59,7 %.
Det ger att mer an hadften av Hemkops kunder inte kan betraktas som lojala. Nedan
presenteras Hemkops differentieringsvariabler och deras eventuella samband till 1oja-
litet som kognition.

Hjalpsam personal: Av de lojala kunderna var det haften som angivit differentie-
ringsvariabeln hjalpsam personal som orsak till inkdp pa Hemkop. Den andra hélften
valde en annan differentieringsvariabel som orsak. Det var altsa en jamn foérdelning
mellan de som valt hjdpsam personal och de som inte gjorde det bland de lojala
kunderna. En sadan jamn fordelning aterfinns inte i den icke-lojala kundgruppen,
vilket innebér att de icke-lojala kunderna beter sig annorlunda jamfort med de lojala
kunderna. Av de icke-lojala kunderna var det endast fa (9,1 %) som angivit hjapsam
personal som orsak till vald butik, majoriteten (90,9 %) av dessa kunder valde att
uppge en annan differentieringsvariabel. Skillnaden i svarsférdelningen mellan de
lojala och icke-lojaa kunderna och variabeln hjélpsam persona ger en signifikant
skillnad. Hade denna skillnad visat att fler (en mgoritet) lojala kunder jamfort med
de icke-lojala kunderna valt hjapsam personal som orsak, hade ett samband existe-
rat.

| detta fall terfinns den signifikanta skillnaden i den icke-lojala kundgruppen jam-
fort med en jadmn svarsfordelning i den lojala kundgruppen. Detta innebér att det inte
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finns ett samband &ven fast det finns en signifikant skillnad i svarsfordelningen. Slut-
satsen blir att det inte existerar ett samband mellan Hemkops differentieringsvariabel
hjé psam personal och lojalitet som kognition.

Kvalitet: Mgjoriteten av de lojala kunderna angav kvalitet som orsak till vald butik.
Déremot var férdelningen i den icke-lojala kundgruppen jamn. En jdmforelse mellan
andelen lojala kunder som angivit kvalitet och de icke-lojala kunder som ocksa angi-
vit kvalitet visar att det & fler lojala som handlar pga. Hemkops kvalitet (70,3 %
jamfort med 45,5 %).

Resultatet visar en signifikant skillnad i svarsférdelningen som styrker sambandet
mellan den kognitiva lojaliteten och differentieringsvariabeln kvalitet. Skillnaden
uppkommer da fler lojala kunder, jamfort med en jamn fordelning bland de icke-
lojala, valt kvalitet som orsak. Resultatet ger att de lojala kunderna vajer Hemkop
for butikens kvalitet i storre utstrackning an de icke-lojala kunderna. Differentie-
ringsvariabeln kvalitet pavisar saledes ett samband till lojalitet som kognition.

Varusortiment: Differentieringsvariabeln varusortiment pavisar inte ett lika starkt
samband mellan lojalitet och differentiering som variabeln kvalitet. Av de lojaa
kunderna var det mindre 8n halften som angivit varusortiment som orsak till vald
butik, och resterande 64,9 % valde alltsi ndgot annat som anledning till deras inkop
pa Hemkop. Aven majoriteten av de icke-lojala kunderna angav annan differentie-
ringsvariabel &n varusorti ment.

Detta visar att det inte finns ett pavisbart samband mellan differentieringsvariabeln
och kognitiv lojalitet. Det styrks ocksa av att det statistiska testet, dar resultatet visar
att svarsfordelningen inte skiljer sig & mellan den lojala, den icke-lojala gruppen och
differentieringsvariabeln. Det ger att sambandet inte &r statistiskt pavisbart.

Oppettider: Enkatundersokningen gav att majoriteten av de lojala kunderna angivit
Oppettider som anledning till varfor de handlar paA Hemkop. Motsatsen visas i den
icke-lojala kundgruppen, dér en minoritet valt differentieringsvariabeln Oppettider
och majoriteten angivit en annan variabel.

Differentieringen genom Gppettider paverkar alltsa de lojala kundernai markbar stor-
re utstrackning i deras val av butik, an de icke-lojala kunderna. Motsatsforhallandet
visar ett samband mellan differentieringsvariabeln dppettider och lojalitet som kogni-
tion, genom en skillnad i svarsfordelningen. Skillnaden &r signifikant vilket innebér
att sambandet mellan differentieringsvariabeln dppettider och den kognitiv lojalitet ar
statistiskt pavisbart.

5.4.2.1.1 Sammanfattning

Hemkops differentieringsvariabler korsades med |ojalitet som kognition fér att kunna
pavisa eventuella samband. Resultatet ger att tva av Hemkops fyra differentierings-
variabler har ett samband med kognitiv lojalitet. Dessa differentieringsvariabler var
kvalitet och Gppettider.

Sambandet mellan kvalitet och kognitiv lojalitet kommer ur att resultatet av analysen
visar signifikant skillnad i svarsfordelningen mellan de lojala och icke-lojala kunder-
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na och differentieringsvariabeln. | den lojala gruppen valde magjoriteten kvalitet som
orsak till vald butik, medan i den icke-lojala gruppen var fordelningen jamn. Detta
visar skillnaden i svarsfordelningen och att de lojala kunderna véljer att handla pa
HemkoOp pga. butikens kvalitet. Sambandet mellan Oppettider och kognitiv lojalitet
visas genom en signifikant skillnad mellan de lojala och de icke-lojala kunderna.
Majoriteten av de lojala kunderna har angivit Oppettider som orsak till varfor de
handlar pa Hemkop, medan de flesta icke-lojala kunder har angivit en annan
differentieringsvariabel som orsak.

Undersokningens resultat pavisar ett samband mellan differentieringsvariablerna
kvalitet och 6ppettider och kognitionsmassig lojalitet. De Gvriga differentieringsvari-
ablerna hjapsam personal och varusortiment pavisade inga samband.

5.4.2.2 Differentiering korsad med |ojalitet som attityd

| detta avsnitt undersoks Hemkops fyra differentieringsvariabler i samband med loja
litet som attityd. Urvalet av lojalitetsfrégorna resulterade i fréga elva som lyder: Fo-
redrar Du en annan butik framfor denna butik? Respondentens svar aerfinns i en
skala fran instammer helt till tar helt avstand, med dternativen Instammer helt, In-
stammer delvis, Instéammer knappt, Varken eller, Tar knappt avstand, Tar delvis av-
stand och Tar helt avstand. Till fragan horde @ven ett vet g aternativ. Denna fraga
representerar |ojalitetsvariabeln attityd. Fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véljer
du Du denna butik? korsades med attitydfragan for att kunna pavisa ett eventuellt
samband mellan Hemkops differentieringsvariabler och lojalitet som attityd. Resulta
tet av korrelationen visasi tabellen

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-square
Antal | % avLoaa| % av Totat | Antal | % av Icke-lojala | % av Totalt | Antd | % av Totala | F-vérde | Signifikans
Hjépsam personal 12 375 18,5 11 33,3 16,9 23 35,4
Ej hjalpsam personal 20 62,5 30,8 22 66,7 33,8 42 64,6
Totalt 32 100,0 49,3 33 100,0 50,7 65 100,0 0,123 0,725
Kvalitet 18 56,3 21,7 21 63,6 32,3 39 60,0
Ej kvalitet 14 43,8 21,5 12 36,4 18,5 26 40,0
Totalt 32 100,1 49,2 33 100,0 50,8 65 100,0 0,369 0,543
\arusortiment 10 31,3 154 13 394 20,0 23 354
Ej varusortiment 22 68,8 33,8 20 60,6 30,8 42 64,6
Totalt 32 100,1 49,2 33 100,0 50,8 65 100,0 0,471 0,492
Oppettider 14 438 215 13 394 20,0 27 41,5
Ej Oppettider 18 56,3 27,7 20 60,6 30,8 38 58,5
Totalt 32 100,1 49,2 33 100,0 50,8 65 100,0 0,127 0,722

Tab. 19: Hemkop: Fréga fjorton korsad med fraga elva

Lojaliteten méttes utifran det svar respondenten |amnat. Var svaret ndgot av tar av-
standsalternativen, dvs. kunden féredrog inte nagon annan butik, klassades detta som
lojalitet enligt attityddimensionen av lojalitet. Motsatsen innebér att de respondenter
som angivit Instdmmer helt till Instdmmer knappt, foredrar en annan butik framfor
Hemkap, &r icke-lojala.

Resultatet visar en jamn fordelning mellan de lojala kunderna, dvs. de som svarat
nagot av tar avstands alternativen, (49,2 %) och de icke-lojala kunderna, dvs. de som
svarat ndgot av nagot av instammer alternativen (50,8 %). Nedan presenteras Hem-
kops differentieringsvariabler och deras eventuella samband med lojalitet som atti-
tyd.
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Hjalpsam personal: Av de lojala kunderna var det mindre an halften som angivit
hjapsam persona som orsak till varfér de handlar pa Hemkop. Det ger att majorite-
ten av de lojala kunderna angivit en annan differentieringsvariabel som orsak. For-
delningen i den icke-lojala gruppen &r likartad de lojalas svarsfordelning. Bada grup-
perna tenderar sdledes att handla pA Hemkop av andra sk an hjadpsam personal,
vilket visar att undersokningen inte kan pavisa ett samband mellan differentierings-
variabeln hjalpsam personal och lojalitet som attityd.

Svarsfordelningen visar ingen signifikant skillnad mellan grupperna och differentie-
ringsvariabeln. Det finns alltsd ingen skillnad i fordelningen mellan den lojaa och
den icke-lojala gruppen och darfor inget samband mellan Hemkops differentiering
genom hjdlpsam personal och lojalitet som beteende. Slutsatsen blir att differentie-
ringsvariabeln hjalpsam personal inte har nagot samband med |ojalitet som attityd.

Kvalitet: Den jamna svarsfordelningen bland de lojala och icke-lojala kunderna ater-
speglas aven hédr. Andelen lojala och icke-lojala kunder som angivit kvalitet visar
ingen storre skillnad, det ger ocksa en likartad fordelning av de som uppgivit nagon
annan differentieringsvariabel som orsak till vald butik.

Resultatet kan genom denna jamna fordelning inte pavisa att det existerar ett sam-
band mellan Hemkdps differentiering genom kvalitet och lojalitet som attityd. Aven
det statistiska testet visar att det inte & nagon skillnad i respondenternas svar. Det gar
altsdinte att pavisa ett samband mellan kvalitet och lojalitetsvariabeln.

Varusortiment: Det finns inte heller ndgot samband mellan denna differentieringsva-
riabel och attityddimensionen av lojalitet, vilket ocksa styrks genom det statistiska
testet. Resultatet visar att de bada grupperna foljs &t i deras svar. Det innebéar att an-
delen lojala kunder som angivit varusortiment & ungefar lika stor som andelen icke-
lojala kunder som ocksa angivit varusortiment. Merparten i bada grupperna har inte
uppgivit varusortiment, vilket &en det innebér likartad svarsfordelning mellan grup-
perna.

Resultatet kan inte visa att ett samband existerar mellan differentieringsvariabeln
varusortiment och lojalitet som attityd.

Oppettider: Overlag ar fordelningen likartad mellan alla differentieringsvariabler,
och da aven vad géller variabeln Oppettider. Av de lojala kunderna angav 43,8 %
Oppettider som orsak och 56,3 % valde ndgon annan differentieringsvariabel. Fordel-
ningen mellan de icke-lojala kunderna var snarlik, dvs. 39,4 % som valt Oppettider
och 60,6 % som valt annat aternativ.

Resultatet ger att det i bada grupperna var nagot fler respondenter som inte anser att
Oppettiderna & en anledning till varfor de véljer att handla pd Hemkop. Det ger att
grupperna beter sig likartat vilket ocksa innebéar att det inte finns en signifikant skill-
nad i svarsfordelningen. Slutsatsen blir att differentieringsvariabeln Oppettider inte
har ndgot pavisbart samband med lojalitet som attityd.

5.4.2.2.1 Sammanfattning
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Hemkops differentieringsvariabler korsades med lojalitet som attityd for att kunna
pavisa eventuella samband. Resultatet blev att inga av dessa differentieringsvariabler
pavisade ett statistiskt samband med attitydméssig lojalitet.

Fordelningen mellan de lojala och de icke-lojala kunderna var mycket jamn for alla
differentieringsvariabler. De lojala och icke-lojala kunderna har angivit likartade svar
och tenderar darfor att bete sig lika. Resultatet blir att det inte existerar ndgot sam-
band mellan Hemkops differentieringsvariabler och lojalitet som attityd. Aven det
statistiska testet visar pa en spridd fordelning, vilket innebér att inget samband kan
pavisas.

5.4.2.3 Differentiering korsad med lojalitet som beteende

| detta avsnitt analyseras Hemkops fyra differentieringsvariabler och dess eventuella
samband till lojalitet som beteende. Urvalet av lojalitetsfragorna resulterade i fraga
&tta som var: Foredrar Du en annan butik framfor denna butik? Till fragan f6ljde fem
svarsalternativ. Resultatet fran urvalet av lojalitetsfragorna gav att svarsalternativet
Uppmuntrar andra till att gora sina inkdp i butiken, var det som bast representerar
denna lojalitetsvariabel. Fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véjer Du denna bu-
tik? korsades med beteendefragan for att kunna pavisa ett eventuellt samband mellan
Hemkdps differentieringsvariabler och lojalitet som beteende. Denna korrelationen
visasi tabellen.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Total Pearson Chi-square
Antal | % av Lojala| % av Totalt | Antal | % av Icke-lojala| % av Total | Antal | % av Totdt | F-vérde | Signifikans
Hjélpsam personal 17 54,8 17,5 8 121 83 25 258
Ej hjalpsam personal 14 452 14,4 58 87,9 59,8 72 74,2
Totalt 31 100,0 32 66 100,0 68 97 100,0 20,119 0,000
Kvalitet 23 74,2 237 30 455 30,9 53 54,6
Ej kvalitet 8 258 8,2 36 54,5 37,1 44 453
Totalt 31 100,0 32 66 100,0 68 97 99,9 7,029 0,008
V arusortiment 14 45,2 14,4 15 22,7 15,5 29 29,9
Ej varusortiment 17 54,8 17,5 51 77,3 52,6 68 70,1
Totalt 31 100,0 32 66 100,0 68 97 100,0 5,065 0,024
Oppettider 19 61,3 19,6 23 34,8 23,7 42 433
Ej Oppettider 12 38,7 12,4 43 65,2 44,3 55 56,7
Totalt 31 100,0 32 66 100,0 68 97 100,0 6,007 0,014

Tab. 20: Hemkop: Fréga fjorton korsad med fraga étta

Om kunden svarat att den uppmuntrar andra till att handla i butiken betraktas den
enligt lojalitet som beteende som en lojal kund. Pa Hemkop svarade 32 % att de
uppmuntrar andratill att handlai butiken, vilket innebér att de & lojala kunder, enligt
lojalitet som beteende. M gjoriteten (68 %) svarade att de inte uppmuntrar och betrak-
tas darfor som icke-lojala kunder. Nedan presenteras Hemkops differentieringsvari-
abler och deras eventuella samband med |l ojalitet som beteende.

Hjalpsam personal: Undersokningen visar en jamn svarsférdelning i den lojala
kundgruppen, déremot finns det en skillnad i den icke-lojala kundgruppen. Av de
icke-lojala kunderna & det en majoritet som angivit en annan differentieringsvariabel
som orsak till vald butik.

Resultatet visar en mérkbar skillnad i svarsfordelningen. Eftersom fordelningen &r
jamn i den lojala kundgruppen sa kan inte det statistiska testet styrka sambandet mel-
lan lojalitet som beteende och differentieringsvariabeln hjé@lpsam personal. Den
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markbara skillnaden &terfinns i den icke-lojala kundgruppen dér det endast & fa som
valt att handla pa Hemkop pga. hjdpsam personal. Detta innebér att de lojala tende-
rar bete sig likartad i sina val medan de icke-lojala skiljer sig &. Sambandet mellan
Hemkops differentiering och lojalitet som beteende kan altsa inte pavisas, genom
denna differentieringsvariabel, da det inte var ndgon skillnad mellan svarsfordelning-
en i den lojala kundgruppen.

Kvalitet: Resultatet visar att magjoriteten av de kunder som ar lojala till Hemkop, en-
ligt lojalitet som beteende, handlar dar for kvaliteten. Férdelningen mellan de icke-
lojala kunderna var jamn, vilket indikerar att de lojala kundernavaljer utifran kvalitet
i storre utstréckning én deicke-lojala kunderna.

Differentieringsvariabeln pavisar ett samband med beteendeméassig lojalitet, genom
att magjoriteten av de lojaa kunderna valt kvalitet medan de icke-lojala inte alls visar
samma tendens. Det pavisade sambandet styrks av det statistiska testet.

Varusortiment: Av de lojala kunderna var det ungefar lika manga som valt varusor-
timent som orsak for vald butik, som annat aternativ. Daremot var det endast en
mindre del av de icke-lojala kunderna som angivit varusortiment (22,7 %) och majo-
riteten (77,3 %) som angivit annan differentieringsvariabel. Skillnaden i svarsfordel-
ningen ger en markbar skillnad, men den pavisar inget samband mellan differentie-
ring och beteendeméassig lojalitet. Detta for att skillnaden aterfinns i den icke-lojala
kundgruppen dér majoriteten uppgivit ndgot annat an varusortiment.

Slutsatsen blir att det inte finns ett pavisbart samband mellan differentieringsvaria-
beln varusortiment och lojalitet som beteende.

Oppettider: Flertalet av de lojala kunderna, dvs. 61,3 %, handlade pa Hemkop pga.
deras Oppettider, jamfort med 38,7 % som inte gjorde det. Motsatsen visas bland de
icke-lojala kunderna, déar de flesta (65,2 %) valt en annan differentieringsvariabel
som orsak till inkdp pa Hemkop. Det innebér att det blir en signifikant skillnad i
svarsfordel ningen mellan grupperna och den valda differentieringsvariabeln.

Resultatet pavisar ett samband mellan differentieringsvariabeln 6ppettider och lojali-
tet som beteende. Majoriteten av de lojala kunderna anser att det &r en orsak till deras
val av butik, medan mgjoriteten av de icke-lojala kunderna inte anser att det & en
orsak. Sambandet styrks aven av det statistiska testet. Slutsatsen blir att det existerar
ett samband mellan Hemkops differentieringsvariabel Oppettider och lojalitet som
beteende.

5.4.2.3.1 Sammanfattning

Hemkdops differentieringsvariabler korsades med |ojalitet som beteende for att kunna
pavisa eventuella samband. Undersdkningen visar att tva av Hemkops fyra differen-
tieringsvariabler har ett samband med lojalitet som beteende. Dessa differentierings-
variabler var kvalitet och 6ppettider.

Sambandet mellan kvalitet och lojalitet som beteende visas genom en signifikant

skillnad i svarsférdelningen mellan de lojala och icke-lojala kunderna och differenti-
eringsvariabeln. | den icke-lojala gruppen var férdelningen jamn, medan majoriteten
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i den lojala gruppen valde kvalitet som orsak till vald butik. Resultatet indikerar att
de lojaa kunderna véjer att handla pa Hemkop pga. butikens kvalitet, medan de
icke-lojala kundernainte ser kvalitet som en orsak att handla pa Hemkaop. Differenti-
eringsvariabeln Oppettider visar ett samband till beteendeméssig lojalitet genom en
signifikant skillnad mellan de lojala och de icke-lojala kunderna. Skillnaden visar sig
genom att de flesta av de lojala kunderna har angivit Oppettider som orsak till varfor
de handlar pa Hemk&p, medan majoriteten icke-lojala kunder har angivit en annan
differentieringsvariabel som orsak.

Undersokningens resultat pavisar ett samband mellan differentieringsvariablerna
kvalitet och Oppettider och lojalitet som beteende. De 6vriga differentieringsvariab-
lerna hjalpsam personal och varusortiment pavisade inga samband.

5.4.2.4 Sammanstallning av samband

Undersokningen visar att Hemkops differentieringsvariabler kvalitet och Gppettider
bada har ett samband med lojalitet som kognition och beteende. Sambanden till dessa
lojalitetsvariabler var likartade, dvs. de kom bada ur signifikanta skillnader dar majo-
riteten av de lojala kunderna valt den aktuella differentieringsvariabeln, medan det
inte var nagon storre skillnad mellan svaren fran icke-lojala kunderna. For de tva
resterande differentieringsvariablerna kunde inget samband pavisas.

Det existerade inte nagra samband mellan Hemkops differentieringsvariabler och
lojalitet som attityd. Déar var svarsfordelningen sa jamn att de inte gick att urskilja
nagot som helst samband, vilket innebér att bade de lojala och de icke-lojala kund-
grupperna betedde sig mycket likartat. Saledes existerar inget samband.

Tabellen nedan visar sutsatsen av samband mellan Hemkops differentieringsvariab-
ler och lojalitet som kognition, attityd och beteende.

Lojalitet] Kognition| Attityd |Beteende
Diff. Variabler

Hjalpsam personal

Kvalitet X X
Varusortiment

Oppettider X X
Totalt 2 0 2

Tab. 21: Hemkop: Sammanstallning av samband

Overlag var fordelningen mellan andelen lojala och icke-lojala kunder jamn. Den
lojalitetsvariabel som utmérkte sig mest var lojalitet som beteende som hade en for-
delning pa 32 % lojala kunder och 68 % icke-lojala kunder. Slutsatsen blir att sam-
bandet mellan Hemkdps differentiering och lojalitet existerar endast genom kognitiv
och beteendemassig lojalitet och da med variablerna kvalitet och ppettider.
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55 ANALYSAV KONSUM SOMMARLUST

For att fa fram eventuellt samband mellan Konsum Sommarlusts differentiering och
kundlojalitet genomférdes en intervju och en enkaundersokning. Den information
som samlades in genom detta bildar det material som antingen pavisar eller motsager
ett samband. Det togs fram tre frégor som var for sig representerar de olika dimen-
sionerna av lojalitet genom en urvalsprocess (beskriven i avsnitt 4.2 bearbetning av
data) for de lojalitetsfragor som anvants i enkatundersdkningen. Konsum Sommar-
lusts differentieringsvariabler framkom genom en intervju med dess butikschef.

5.5.1 Sammanstdlning av intervju

Konsum Sommarlust genomférde en ombyggnad 1999 vilket gav dem storre lokaler
och en mgjlighet till ett storre sortiment. Butiken fungerar som en komplementbutik
till de storre butikerna och har darfor fokuserat mest pa att utmérka sig genom servi-
ce och personal.

De har som Konsumbutik egna varumérken som t.ex. Bldvitt, Signum och Angla-
mark. Dessa produkter skapar tillsammans med de mérkesledande varorna ett brett
sortiment av produkter. Bland butikens produkter mérks framfor allt hog kvalitet pa
bl afrukt och gront samt delikatessvaror.

Det & framst Oppettiderna och kundservicen som utmérker butiken inom service.
Sedan fem ar tillbaka s& har de Oppet 8-22, alladagar i veckan. Detta har fatt mycket
positiv respons bland kunderna. Konsum Sommarlust har posten som granne och &
darfor inte postombud, butiken betraktas inte heller vara speciellt handikappanpas-
sad. Men déremot sa har butiken hemleverans en gang per vecka som service, dvs.
mot en avgift (75 kr) kan en kund fa varor levererade direkt till hemmet. Butiken &
aven andluten till en kundklubb som kunderna registrerar poang och far erbjudanden
genom ett medlemskort, det s.k. medmera-kortet.

Konsum Sommarlust arbetar inte med butiksjippon eler liknande for att forstéarkasin
image, istallet fokuserar de pa att ha ett positivt klimat i butiken och trevlig personal.
De marknadsfor sig bl a genom radioreklam dér de valt att lyfta fram Oppettiderna,
sortimentet och servicen.

Det andra utmérkande omrédet for butiken &r, enligt butikschefen, personalen. Buti-
ken arbetar med att ha mycket och tillganglig personal i butiken. Personaen far ut-
bildning kontinuerligt inom de omraden som ror butiken, t.ex. frukt och gront och
milj6. Konsum Sommarlust har aven mycket kompetent special personal, vilket inne-
bér att butiken gor sina egna baguetter och fardiga matrétter. Kunderna kan aven be-
stélla smorgastarta genom butiken t o m klockan 22 dagen innan kunden vill ha den.
De i personalen som arbetar med att forbereda baguetter, matrétter och kott har spe-
cialutbildning inom delikatess, som t.ex. kottmastare, och baguettférberedning.

Butiken anvander ingen utarbetat uppf6ljning av deras differentieringsarbete. Men de
far information som sammanstéllts centralt av Konsum som omfattar kundklubben
och dess utveckling. Att arbeta med kundlojalitet & inte heller ndgot som gors ut-
tryckligen. Butiken anvander sig av direkt marknadsféring genom riktade reklamut-
skick till Konsum Sommarlust kunder och genom detta kan butiken skapa aterkom-
mande kunder.
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Konsum Sommarlust arbetar, enligt butikschef Jonas Olsson, med att utmérka sig
genom kundservice, kompetent och kundorienterad persona och 6ppettider. Kund-
service och Gppettider ingdr som delar av en servicedifferentiering, enligt Ferrell et
al. (1998). Kompetent och kundorienterad personal motsvaras av personalattributen
hjalpsam personal och kompetent specialpersona. De ingér sledes i personaldiffe-
rentiering (Sheth & Parvatiyar, 1995 och Kotler et al., 1999).

SammanstélIningen av intervjun resulterade i de differentieringsvariabler som Kon-
sum Sommarlust utmérker sig genom. Dessa &r: hjélpsam personal, kompetent speci-
alpersonal, kundservice och dppettider.

5.5.2 Anaysav enkéundersokning

Analysen av Konsum Sommarlust & uppbyggd genom att forst analysera differentie-
ringsvariablernas eventuella samband till lojalitet som kognition, darefter till lojalitet
som attityd, sedan till lojalitet som beteende. | analysen anvands endast en fraga for
varje dimension av lojalitet. Av aladifferentieringsvariabler som fanns med i enkét-
undersokningen var det endast de differentieringsvariabler som Konsum Sommarlust
differentierar ssig med, som korsades med lojalitet. Konsum Sommarlusts differentie-
ringsvariabler var hjdpsam persona, kompetent specialpersonal, kundservice och
Oppettider. Resultatet av korsningarna ar nodvandigt for att kunna pavisa ett eventu-
ellt samband mellan dessa.

For varje del visas en tabell som sammanfattar det statistiska test som genomforts.
Déar & Konsum Sommarlusts differentieringsvariabler korsade med de olika lojali-
tetsdimensionerna. Den visar aen fordelningen mellan lojala och icke-lojala kunder
for de aktuella differentieringsvariablerna och aven Pearsons Chi-Square for de kor-
relerade variablerna.

Ett signifikant varde, under 0,005 innebar att det finns en statistisk pavisbar skillnad i
svarsfordelningen. Med detta menas att fler respondenter har uppgivit samma svar.
En sadan skillnad kan pavisa ett samband, da det genom skillnaden gar att urskilja att
en majoritet av respondenterna uppgivit samma svar.

FOr att pavisa ett samband kravs det att det &r fler lojala kunder som angivit differen-
tieringsvariabeln jamfort med de lojala kunder som inte gjort det. Det ska &ven vara
fler lojala kunder som valt differentieringsvariabeln an icke-lojala kunder som valt
samma variabel. Om sa &r fallet och detta styrks av en signifikant skillnad kan ett
samband bli statistiskt pavisbart.

5.5.2.1 Differentiering korsad med lojalitet som kognition

| detta avsnitt undersbks Konsum Sommarlusts fyra differentieringsvariabler i sam-
band med lojalitet som kognition. Urvalet av lojalitetsfragorna resulterade i fraga
fyra som &r: Vilket & Ditt forstaval av livsmedelsbutik? Denna fréga representerar
lojalitetsvariabeln kognition pa basta sétt. Fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker val-
jer Du denna butik? korsades med den utvalda lojalitetsfragan for att kunna pavisa ett
eventuellt samband mellan Konsum Sommarlusts differentieringsvariabler och lojali-
tet som kognition. Nedan visas en tabell 6ver detta.
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Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-square
Antal | % av Lojala| % av Totalt| Antal | % av Icke-lojala | % av Totalt | Antal | % av Totalt | F-vérde | Signifikans
Hjépsam personal 20 66,7 22 29 475 31,8 49 53,8
Ej hjél psam personal 10 33,3 11 32 52,5 35,2 42 46,2
Totalt 30 100,0 33 61 100,0 67 91 100,0 2,960 0,085
Kompetent special personal 5 16,7 55 9 14,8 9,9 14 154
Ej kompetent special personal 25 83,3 27,5 52 85,2 57,1 77 84,6
Totalt 30 100,0 33 61 100,0 67 91 100,0 0,057 0,812
Kundservice 14 46,7 154 14 23 154 28 30,8
Ej kundservice 16 53,3 17,6 47 77 51,6 63 69,2
Totalt 30 100,0 33 61 100,0 67,0 91 100,0 5,310 0,021
Oppettider 20 66,7 22 48 78,7 52,7 68 74,7
Ej Oppettider 10 33,3 11 13 21,3 14,3 23 25,3
Totalt 30 100,0 33 61 100,0 67 91 100,0 1,539 0,215

Tab. 22: Konsum Sommarlust: Fréga fjorton korsad med fragafyra

De som uppgivit Konsum Sommarlust som férstaval, dvs. samma butik som de be-
fann sig i, definieras enligt kognitionsméssig lojalitet som lojala kunder till denna
butik. Differentieringsvariablerna & uppdelade pa dem som valt t.ex. kvalitet som
orsak och de som inte har det for att se hur foérdelningen ligger mellan dem och aven
i forhdlandetill de lojala och icke-lojala kunderna.

Ur dennatabell kan utlésas att 33 % av respondenterna har valt Konsum Sommarlust
vid forstaval av butik, dessa betraktas da som lojala kunder. De 6vriga 67 % har valt
en annan butik och & darmed inte lojalatill denna butik. Nedan presenteras Konsum
Sommarlust differentieringsvariabler och deras eventuella samband till lojalitet som
kognition.

Hjalpsam personal: Av de lojala kunderna har majoriteten valt hjadlpsam personal
som orsak for att handla pa Konsum Sommarlust medan halften av denna majoritet
valt en annan orsak till att handla i denna butik. Fordelningen dver de icke-lojala
kunderna &r likartad mellan de som valt hjadpsam personal och de som inte valt
hj&lpsam personal som orsak.

Resultatet visar att det & dubbelt sd manga av de lojala kunderna som angivit Kon-
sum Sommarlusts differentieringsvariabel hjalpsam personal. Det pavisar i detta fall
ett nastan signifikant skillnad i svarsférdelningen, men det récker inte for att séga att
det & ett samband. Slutsatsen & sdledes att det inte finns ett signifikant samband
mellan differentieringsvariabeln hjdlpsam personal.

Kompetent specialpersonal: Av de lojala kunderna var det endast en minoritet som
valt kompetent specialpersonal som skdl till deras val av butik. Mgjoriteten av de
lojala kunderna handlar pa Konsum Sommarlust av en annan anledning. Samma
gdler for de icke-lojala kunderna dér fordelningen néstan ar exakt lika stor mellan
kompetent specialpersonal och € kompetent speciapersonal som vid de lojala kun-
dernas fordelning. De lojala och deicke-lojala beter sig sdledes pa ett likartat Sétt.

Resultatet visar att de flesta av Konsum Sommarlusts kunder, bade lojala och icke-
lojala kunder, inte valt alternativet kompetent speciapersonal. Sambandet blir sdle-
des inte pavisbart, eftersom det inte finns en markant skillnad i svarsfordelningen.

Orsaken till att sa fa angivit denna differentieringsvariabel kan vara att konsumenten

inte uppfattat variabeln som olik en annan variabel som benamns utbildning av per-
sonal. Kompetent specialpersonal star for personalens specialkunskaper och forma
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gor, medan uthildning av persona stér for den generella utbildningen av personalen.
Konsum Sommarlust har en hog special kompetens eftersom att de bl a gor egen
lunchmat och baguetter. Denna kunskap kanske inte framkommer lika tydligt till
kunderna, vilket kan ledatill att farre valt detta alternativ som orsak till vald butik.

Kundservice: | denna korsning mellan differentieringsvariabeln kundservice och loja-
litet som kognition, & férdelningen mycket jamn i den lojala kundgruppen. Bland de
icke-lojala kunderna &r daremot en stor skillnad mellan de som valt kundservice och
de som inte har det. Mgjoriteten av de icke-lojala véljer att handla pa Konsum Som-
marlust av en annan anledning. De icke-lojala och lojala kunderna foljer sdledes inte
varandrai val av orsak att handla pa K onsum Sommarlust.

Resultatet visar att det ar 46,7 % av de lojala kunderna som angivit Konsum Som-
marlusts differentieringsvariabel kundservice. Det pavisar i detta fall inget samband
mellan Konsum Sommarlusts differentiering och kognitionsméassig lojalitet. Det vi-
sas aven genom att de korsade signifikanta vérdena. Slutsatsen & att ett samband inte
kan pavisas.

Oppettider: Av de lojala som valt Konsum Sommarlust som forstaval & det néstan
dubbelt s& manga som handlar dar pga. Oppettider. Det & saledes manga féarre av de
lojala kunderna som handlar dar av en annan anledning. Aven den icke-lojala kund-
gruppen visar samma tendens, en klar majoritet av dessa handlar pa Konsum Som-
marlust pga. Oppettiderna. Det & dock en storre skillnad mellan de som valt Gppetti-
der och de som inte har valt det bland de icke-lojala kunderna. Det & 78,7 % som
valt Konsum Sommarlust genom Oppettiderna, medan 21,3 % har valt butiken av en
annan anledning. Av tabellen gar det att utldsa att majoriteten av de bada grupperna
uppger oppettider som orsak, vilket inte pavisar ndgon skillnad mellan de lojala och
icke-lojala kunderna.

Resultatet visar att fler &n hélften av de lojala kunderna valt butiken for dess 6ppetti-
der. Det finns har anda inget samband mellan differentiering och kognitionsméssig
lojalitet. Det visas genom att de inte utméarker sig nagot speciellt jamfort med de and-
ra korsningarna. Darfor existerar det inte ndgot samband mellan differentieringsvari-
abeln Oppettider och kognitiv lojalitet.

5.5.2.1.1 Sammanfattning

Konsum Sommarlusts differentieringsvariabler korsades med lojalitet som kognition
for att kunna pavisa eventuella samband. Inga av dessa differentieringsvariabler p&
visade ett statistiskt samband med kognitiv lojalitet.

Sambanden uteblev eftersom det statistiska testet inte gav signifikanta skillnader i
svarsfordelningen som kunde pavisa ett samband. Det fanns endast en signifikant
skillnad och denna styrkte inte det sokta sambandet. Detta pga. att resultaten visade
en jamn svarsfordelning i den lojala kundgruppen medan en majoritet av de icke-
lojala kunderna angivit en annan variabel. Variabeln hjalpsam personal pavisade nés-
tan en signifikant skillnad i svarsférdelningen och var darmed den differentieringsva
riabeln som var narmast till att ha ett samband mellan kognitionsmassig lojalitet.
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Resultatet visar saledes att Konsum Sommarlusts differentiering inte har ett samband
med lojalitet som kognition.

5.5.2.2 Differentiering korsad med lojalitet som attityd

| detta avsnitt undersoks Konsum Sommarlusts fyra differentieringsvariabler i sam-
band med lojalitet som attityd. Urvalet av |ojditetsfréagorna resulterade i fraga elva
som &r: Kan Du ténka Dig handlai denna butik igen? Denna fraga representerar atti-
tyd pa béasta sétt. Fraga fjorton: Av vilken/vilka orsaker véljer Du denna butik? har
korsats med lojalitetsvariabeln for att kunna pavisa ett eventuellt samband mellan
Konsum Sommarlusts differentieringsvariabler och lojalitet som attityd. Har nedan
visas en tabell Gver korrelationen.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-square
Antal |% av Lojala | % av Totalt | Antal |% Icke-lojala | % av Totalt | Antal | % av Totalt | F-vérde | Signifikans
Hjélpsam personal 20 66,7 30,3 16 444 24,2 36 54,5
Ej hjélpsam personal 10 333 15,2 20 55,6 30,3 30 45,5
Totalt 30 100,0 45,5 36 100,0 54,5 66 100,0 3,259 0,071
Kompetent special personal 6 20,0 9,1 6 16,7 9,1 12 18,2
Ej kompetent special personal 24 80,0 36,4 30 83,3 455 54 81,9
Totalt 30 100,0 45,5 36 100,0 54,6 66 100,1 0,122 0,727
Kundservice 9 30,0 13,6 13 36,1 19,7 22 333
Ej kundservice 21 70,0 318 23 63,9 34,8 44 66,6
Totalt 30 100,0 45,4 36 100,0 54,5 66 99,9 0,275 0,600
Oppettider 24 80,0 36,4 24 66,7 36,4 48 72,8
Ej Oppettider 6 20,0 91 12 333 18,2 18 273
Totalt 30 100,0 45,5 36 100,0 54,6 66 100,1 1,467 0,226

Tab. 23: Konsum Sommarlust: Fraga fjorton korsad med fraga elva

Respondentens svar derfinns i en skala fran instéammer helt till tar helt avstand, med
aternativen instdmmer helt, instdmmer delvis, Instémmer knappt, Varken eller, Tar
knappt avstand, Tar delvis avstand, Tar helt avstand. Det finns aven ett Vet g alter-
nativ. Enligt lojalitet som attityd betraktas respondenten som lojal om den uppgivit
nagot av tar avstands alternativen, vilket innebér att respondenten inte foredrar nagon
annan butik. Motsatsen, dvs. de som angivit ndgot av instammer alternativen definie-
ras da enligt den attitydmaéssiga lojaliteten som icke-lojala kunder. Vi har valt att inte
ta med Varken eller och Vet g, eftersom vi inte vet om de kunderna & lojala eller
inte.

Av de respondenter som svarat pa enkaten pa Konsum Sommarlust var det 45,5 %
som inte foredrog att byta butik, dvs. som var lojala kunder. Motsatsen blir att de
icke-lojala kunderna, dvs. de som fordrog en annan butik & Konsum Sommarlust,
var 54,6 %.

Hjalpsam personal: Resultatet ger att merparten av de lojala kunderna har angivit
hjalpsam personal som orsak till att handla pa Konsum Sommarlust. | den icke-lojala
kundgruppen var svarsfordelningen jamn. Detta kan se ut som ett samband mellan
differentieringsvariabeln hjé psam personal och lojalitet som attityd eftersom majori-
teten av de lojala kunderna angivit denna variabel som orsak, medan svaren var jam-
na bland de icke-lojala kunderna. Men sambandet kan inte pavisas eftersom det inte
ar tillracklig stor mérkbar skillnad mellan grupperna. Det gar dock att konstatera att
differentieringsvariabeln & néara ett samband med attitydméassig lojalitet, eftersom
det statistiska testet antydde pa en skillnad i svarsférdelningen.
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Slutsatsen blir anda att Konsum Sommarlusts differentiering genom hjé psam perso-
nal inte visar ndgot samband med lojalitet som attityd, eftersom sambandet inte kan
pavisas stati stiskt.

Kompetent special personal: Av de som betraktas som lojala kunder var det endast
en femtedel som satt kompetent special persona som orsak till varfor de valt att hand-
la pa Konsum Sommarlust. Det ger att majoriteten av de lojala inte angav denna va-
riabel. Av de icke-lojala var det en minoritet som valt differentieringsvariabeln kom-
petent special personal och majoriteten (83,3 %) som inte valt den.

Det kan inte pavisas att det finns ett samband mellan differentieringsvariabeln och
lojalitet som attityd, eftersom att det inte finns en signifikant skillnad mellan grup-
pernas svar. Detta beror pa att fordelningen mellan de lojala och icke-lojala ar valdigt
jamn och sdledes beter sig grupperna pa ett likartat sétt. Bada kundkategorierna val-
jer inte denna variabel som en orsak till varfor de gor sinainkop i denna butik. Resul-
tatet ger att inget samband kan pavisas.

Kundservice: Av de lojala kunderna angav 30 % kundservice som orsak till vald bu-
tik medan merparten inte gjorde det. Svarsférdelningen fér denna differentieringsva
riabel bland de icke-lojala kunderna var likartad. Det innebér att majoriteten i bada
grupperna valt en annan differentieringsvariabel an kundservice som orsak till att
handla pa Konsum Sommarlust.

Det kan sdledes inte pavisas att det finns ett samband mellan differentieringsvaria-
beln och lojalitet som attityd. Det finns inte heller ndgon signifikant skillnad mellan
gruppernas svar. Bada kundkategorierna véjer inte denna variabel som en orsak till
varfor de gor sina inkdp i denna butik. Slutsatsen av detta & att inget samband kan
pavisas.

Oppettider: Resultatet visar en stor skillnad mellan de lojala som valt dppettider och
de som inte valt det. Det var 80 % av de lojala kunderna som angivit Oppettider som
orsak till inkopen och endast 20 % som valt ett annat alternativ. Det & en &ven en
nastan lika stor skillnad mellan de icke-lojala som valt Gppettider och som inte har
det. Dettainnebér att de lojalaoch icke-lojalainte skiljer sig mycket at, vad det géller
variabeln Oppettider.

Resultatet kan inte pavisas en signifikant skillnad mellan den lojala kundgruppens
svar och den icke-lojala kundgruppens svar, vilket gor att det inte gar att pavisa ett
samband. Grupperna beter sig alltfér likartat for att ett samband ska kunna existera.
Slutsatsen av detta & att det inte finns ett samband mellan Konsum Sommarlusts
differentieringsvariabel Oppettider och lojalitet som kognition.

5.5.2.2.1 Sammanfattning

Konsum Sommarlusts fyra differentieringsvariabler korsades med lojalitet som atti-
tyd for att kunna pavisa eventuella samband. Resultatet visar att ingen av Konsum
Sommarlusts differentieringsvariabler har ett samband med |ojalitet som attityd.

Av Konsum Sommarlusts differentieringsvariabler & det bara kompetent special per-
sonal och kundservice som foljer samma monster i forhalandet till attitydméssigloja-
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litet. Oppettider & den variabel dér flest, bade bland de lojala och icke-lojala, svarat
att de handlar pga. differentieringen. Det & &nda inte ett samband till lojalitet efter-
som den inte & en signifikant skillnad mellan gruppernas svar. Hjdpsam personal
|&g néra ett samband och detta kan aven tydligt ses eftersom storre delen av de lojala
véljer att handla pa Konsum Sommarlust pga. hja psam personal.

5.5.2.3 Differentiering korsad med lojalitet som beteende

| detta avsnitt undersoks Konsum Sommarlusts fyra differentieringsvariabler i sam-
band med lojalitet som beteende. Urvalet av |ojalitetsfrgorna resulterade i fraga atta
med svarsalternativ ett som &: Om Du nagon gang gor nagot av foljande aternativ,
vilket/vilkai safall? Dennafréga representerar lojalitetsvariabeln beteende bast. Fré
ga fjorton: Av vilken/vilka orsaker valjer Du denna butik? har korsats med for att
kunna pavisa ett eventuellt samband mellan Konsum Sommarlusts differentierings-
variabler och lojalitet som beteende. Nedan visas en tabell dver korrelationen.

Lojala kunder Icke- lojala kunder Totalt Pearson Chi-square
Antal | % av Lojala| % av Totalt] Antal | % av Icke-lojala | % av Totalt| Antal | % av Totalt | F-véarde | Signifikans
Hjél psam personal 26 66,7 27,7 24 43,6 255 50 53,2
Ej hjélpsam personal 13 333 13,8 31 56,4 33,0 44 46,8
Total 39 100,0 41,5 55 100,0 58,5 94 100,0 4,861 0,027
Kompetent specialpersonal 9 23,1 9,6 5 91 53 14 14,9
Ej kompetent special personal 30 76,9 31,9 50 90,9 53,2 80 85,1
Tota 39 100,0 41,5 55 100,0 58,5 94 100,0 3,521 0,061
Kundservice 1 28,2 11,7 17 30,9 181 28 29,8
Ej kundservice 28 71,8 29,8 38 69 40,4 66 70,2
Total 39 100,0 41,5 55 100,0 58,5 94 100,0 0,080 0,778
Oppettider 29 74,4 30,9 43 78,2 457 72 76,6
Ej Oppettider 10 25,6 10,6 12 21,8 12,8 22 23,4
Total 39 100,0 41,5 55 100,0 58,5 94 100,0 0,186 0,666

Tab. 24: Konsum Sommarlust: Fraga fjorton korsad med fraga étta

Genom urvalet framkom fraga atta med svarsalternativ ett som den mest |ampade att
méta lojalitet som beteende pa Konsum Sommarlust. Till frégan foljde fem svarsal-
ternativ. Urvalet gav att svarsalternativet Rekommenderar butiken till andra, var det
som bést representerar |ojalitet som beteende.

L ojaliteten méts utifran det svar respondenten lamnat. Enligt beteendeméassig lojalitet
betraktas respondenten som lojal om den angivit att den rekommenderar butiken till
andra. De icke-lojala kunderna blir sdledes de som inte angivit detta alternativ.

Resultatet visar en relativt jamn fordelning mellan de lojala (41,5 %) och de icke-
lojala kunderna (58,5 %). Det innebér att det & nagot farre respondenter som angivit
att de kan ténka sig att rekommendera butiken till andra, &n de som angivit att de inte
kan téanka sig rekommendera butiken. Nedan presenteras Konsum Sommarlusts diffe-
rentieringsvariabler och deras eventuella samband med |ojalitet som beteende.

Hjélpsam personal: Flertalet av kunderna svarade att hjdlpsam personal var en orsak
till inkop pa Konsum Sommarlust, medan det var 33,3 % som angav annan orsak. |
den icke-lojala kundgruppen var svaren jdmnt fordelade mellan alternativet hjapsam
personal och annan variabel.

Resultatet visar att mgjoriteten av de lojala kunderna valde Konsum Sommarlusts
differentieringsvariabel hjépsam personal. Eftersom svarsfordelningen i den icke-
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lojala kundgruppen var jamn blir det en markbar skillnad mellan de lojala grupperna.
Skillnaden visar att de lojala kunderna, i storre utstrackning &n de icke-lojala kunder-
na, vajer att handla pa Konsum Sommarlust for butikens hjépsamma personal.
Sambandet mellan differentieringsvariabeln och lojalitet som beteende styrks av det
statistiska testet och & darmed pavisbart.

Kompetent special personal: Denna differentieringsvariabel ger en likartad férdelning
mellan de lojala och icke-lojala kunderna. Det & likafai bada grupperna som angivit
kompetent specialpersona och en ungefar lika stor majoritet i bada grupperna som
valt en annan differentieringsvariabel.

Svarsfordelningen mellan de korsade variablerna antyder pa en skillnad i svarsfor-
delningen. Denna skillnad styrker inte ett samband da den uppkommer genom att det
endast & 9,1 % av de icke-lojala som valt kompetent specialpersonal och hela 90,9
% som angivit annan differentieringsvariabel. Det innebér att det statistiska testet
inte styrker det sokta sambandet. Resultatet ger saledes att det inte kan pavisas ett
samband mellan Konsum Sommarlusts differentierings genom kompetent special per-
sonal och lojalitet som beteende.

Kundservice: For denna variabel & svarsfordelningen mellan grupperna likartad.
Minoriteten i bade den lojala och icke-lojala kundgrupperna angav kundservice som
en orsak till vald butik, vilket ger att de flesta valt nagon annan variabel.

Detta visar inget samband mellan beteendemaéssig lojalitet och differentieringsvaria-
beln kundservice. Aven det statistiska testet visar p4 samma sak, dvs. det inte & n&-
gon mérkbar skillnad i svarsférdelningen. Resultatet blir att det inte gar att pavisa ett
samband mellan Konsum Sommarlusts differentieringsvariabel kundservice och loja-
litet som beteende.

Oppettider: Aven hér & svarsfordelningen jamn. Majoriteten i de béda grupperna har
angivit att ppettider & en anledning till varfor de valt att handla pa Konsum Som-
marlust. Det innebér att minoriteten av bade de lojala och icke-lojala kunderna har
valt nagon annan differentieringsvariabel.

Resultatet blir att till Konsum Sommarlusts Oppettider inte har ndgot samband med
beteendeméssig lojalitet, eftersom det ar lika manga lojala som icke-lojala kunder
som valt butiken utifran differentieringsvariabeln. Det statistiska testet visar att det
inte finns en mérkbar skillnad i svarsfordelningen, vilket innebér att det inte gar att
pavisa ett samband.

5.5.2.3.1 Sammanfattning

Konsum Sommarlusts differentieringsvariabler korsades med lojalitet som beteende
for att kunna pavisa eventuella samband. Resultatet visade att en av Konsum Som-
marlusts fyra differentieringsvariabler har ett samband med beteendeméssig lojalitet.
Denna differentieringsvariabel var hjapsam personal.

Sambandet visas genom svarsférdelningen bland de lojala kunderna. Det var inte

nagon skillnad mellan svaren i den icke-lojala kundgruppen, medan majoriteten av
de lojala kunderna daremot valt hjalpsam personal som orsak. Resultatet saledes gav

88



KAPITEL 5 ANALYS

att ett samband kunde pavisas. Sambandet mellan differentieringsvariabeln och bete-
endeméssig lojalitet styrks av det statistiskatestet och &r darmed pavisbart.

De 6vrigatre variablerna kunde inte pavisa ett samband eftersom att det inte fanns en
signifikant skillnad mellan fordelningen av kunderna. Tva av dessa tre (kompetent
specialpersonal och kundservice) visar att majoriteten av bade de lojala och de icke-
lojala kunderna inte véljer dessa variabler som en orsak till deras inkop. Den sista
variabeln, vilken & Oppettider, visar tvartom. D& tenderar majoriteten av bada
kundgrupperna att vélja denna variabel som en orsak.

5.5.2.4 SammanstdlIning av samband

Undersokningen visar att Konsum Sommarlusts differentieringsvariabel hjédpsam
personal har ett samband med lojalitet som beteende. For de tre resterande differenti-
eringsvariablerna kunde inget samband pavisas.

Sambandet till lojalitet som beteende kommer ur att fler lojala kunder angivit hjép-
sam personal som orsak till vald butik, medan fordelningen i den icke-lojala gruppen
var jamn. Sambandet pavisades dven genom det statistiska testet.

De utvalda differentieringsvariablerna gav inte nagra samband med den kognitions-
massiga och attitydmassiga lojaliteten. Det statistiska testet gav inga samband mellan
Konsum Sommarlusts differentieringsvariabler och dessa lojalitetsdimensioner. Dif-
ferentieringsvariabeln hjalpsam personal visade dock en antydan till en signifikant
skillnad i svarsfordelningen for lojalitet som kognition och attityd. Detta tyder pa att
denna differentieringsvariabel kan vara néra ett samband med kognitionsmassig |oja-
litet och attitydméssig lojalitet. Men i 6vrigt kunde inga tendenser till samband sy-
nas.

Nedan visas en tabell over var det finns ett ssmband mellan Konsum Sommarlusts
differentiering och lojalitet som kognition, attityd och beteende.

Lojalitet | Kognition| Attityd |Beteende
Diff. Variabler
Hjalpsam personal X
Kompetent specialpe.
Kundservice
Oppettider
Totalt 1

Tab. 25: Konsum Sommarlust: Sammanstélining av samband

Fordelningen mellan andelen lojala och icke-lojala kunder i tva av de tre dimensio-
nerna av lojalitet tenderar att vara lika eftersom de inte skiljer sig fran varandra pa ett
markant sétt. Den som & mest olikartad ar lojalitet som kognition dér bara det &
ungefér 30 % lojala och 70 % icke-lojala. Slutsatsen blir att sambandet mellan Kon-
sum Sommarlusts differentiering och lojalitet existerar endast mellan variabeln hja p-
sam personal och beteendemassig lojalitet.
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56 SAMMANFATTNING AV DE FYRA BUTIKERNAS SAMBAND

Efter att ha undersokt ICA Maxi har ett samband funnits som existerar mellan diffe-
rentieringsvariabeln varusortiment och lojalitet som beteende. Ingen av de andra va-
riablerna korsad med lojalitet som beteende pavisade ett samband. ICA Maxis diffe-
rentieringsvariabler pavisade inget samband till de andra dimensionerna, kognition
och attityd. Detta beror pa att fordelningen mellan differentieringsvariablerna och
kundernavar jamna.

Genom undersokningen pa Domus Kristianstad visas det att kvalitet har ett likartat
forhallande till lojalitet som kognition, attityd och beteende. De resterande sex diffe-
rentieringsvariablernai allalojalitetsdimensioner kunde inte pavisa ett samband.

Undersokningen pa Hemkop visar att tva av deras differentieringsvariabler, kvalitet
och 6ppettider, har ett samband med béde den kognitionsméassiga lojaliteten och den
beteendemassiga |ojaliteten. Ingen av de andra tva variablerna pavisade ett samband
till lojalitet som kognition och beteende. Ingen av differentieringsvariablerna gav ett
samband till lojalitet som attityd. Detta beror pa att férdelningen dver kundernas svar
var jamn.

Understkningen pa Konsum Sommarlust visar att differentieringsvariabeln hjépsam
personal har ett samband med den beteendemaéssiga lojaliteten. For de tre resterande
differentieringsvariablerna kunde inget samband pévisas inom denna dimension. Ing-
en av Konsum Sommarlust differentieringsvariabler pavisade inga samband till var-
ken lojalitet som kognition eller lojalitet som attityd.

Lojalitet] Kognition |  Attityd Beteende Totalt
Butikers diff
ICA Maxi: Varusortiment X 1
Domus Kstd: Kvalitet X X X 3
Hemkop: Kvalitet & Oppettider XX XX 4
Konsum S: Hjal psam personal X 1
Totalt 3 1 5

Tab. 26: Sammanstéllning av de fyra butikernas differentiering i samband med |ojalitet.

Sammanfattningsvis & Hemkop den butik som har storst samband mellan differenti-
ering och lojalitet. Den har ett samband med tva av de fyra differentieringsvariabler-
na, kvalitet och Oppettider, i tva dimensioner av lojalitet, kognition och beteende.
Domus Kristianstad har ett pavisat samband mellan differentieringsvariabeln kvalitet
och alatre lojalitetsdimensioner. Har visas att det finns ett likartat beteende mellan
de olika lojalitetsdimensionerna pa Domus Kristianstad, eftersom kvaliteten har ett
samband med alla dimensioner. ICA Maxi och Konsum Sommarlust var de butiker
som endast kunde urskilja ett samband mellan en differentieringsvariabel och en loja-
litetsdimension. For ICA Maxi fanns det ett samband mellan differentieringsvaria-
beln varusortiment och lojalitet som beteende. Konsum Sommarlust pavisade ett
samband mellan differentieringsvariabeln hjalpsam personal och lojalitet som bete-
ende. Har kan ses att ingen butik foljer exakt samma monster nér det géller att méta
differentiering i samband med |ojalitet. Jamfors ala butiker med varandra gér det att
urskilja att de flesta sambanden till vissa av butikernas differentiering och lojaliteten
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aerfinnsi lojaitet som beteende. Endast Domus Kristianstad har ett samband mellan
differentieringen i butiken och lojalitet som attityd.

Fordelningen mellan de lojala och de icke-lojala kundernai de tre butikerna, Domus
Kristianstad, Hemkdp och Konsum Sommarlust, var relativt lika. Den butik som
skilde sig mest & var ICA Maxi. De som skilde sig & var lojalitet som kognition och
attityd, dar majoriteten var lojala kunder. Den beteendeméssiga lojaliteten fordelar
sig dock ungefér som de andra butikerna.

Slutsatsen &r att butikerna Hemkp och Domus Kristianstads differentieringsstrategi-
er har ett samband till lojalitet som kognition. | butiken Domus Kristianstads diffe-
rentieringsstrategier aerfinns endast ett samband till lojalitet som attityd. Samtliga
butikers differentieringsstrategier har ett samband till lojalitet som beteende.
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6. SLUTSATS

| detta kapitel visas slutsatserna av analysen, teorin och metoden. Det framgar ge-
nom analysen att det existerar samband mellan differentiering och kundlojalitet. Be-
fintliga teorier inom dessa omraden har kopplats samman och har utronats till ett
teoretiskt samband i form av en modell. Modellen har varit grunden for att kunna
svara pa syftet med var uppsats. Detta kapitel avslutas med en beskrivning av vart
bidrag och forslag till vidare studier.

6.1 SAMMANFATTNING AV UPPSATSEN

Syftet med denna uppsats var att understka samband mellan differentiering och
kundlojalitet. Fran teorin gjordes en sammankoppling av differentiering, kopbed uts-
processen och lojalitet for att skapa en modell, som aterges i fig. 5, Gver sambandet
mellan dessa teorier. Slutsatsen av det teoretiska resonemanget var att ett foretags
differentieringsstrategier paverkar konsumentens inkdp genom kopbes utsprocessens
olika steg. De steg som kopbeslutsprocessen omfattar avgor sedan om konsumenten
blir en lojal kund eller inte. Ur detta kan ett teoretiskt samband urskiljas mellan ett
foretags differentiering och kundlojalitet.

Lojalitet

Differentieringsstrategier

] ] ] ] 7

Problem- I o . .| Efterkdps
identifikation 1= Sokning |—p | Utvérdering K &pbeslut > oplevelse

Icke-

lojalitet

y

Fig. 5: Sammankoppling av teorier

Modellen gav ett teoretiskt samband som grundade den empiriska undersokningen.
Genom den empiriska undersokningen, utford pa fyra livsmedel sbutiker, framgar det
att det existerar ett samband mellan differentiering och kundlojalitet. Sambanden
visade sig vara olika, beroende pa de differentieringsvariabler de utvalda butikerna
valt att arbeta med.
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6.1.1 Slutsatsav ICA Maxis samband

ICA Maxis differentieringsstrategi utgors av variablerna pris, kvalitet, varusortiment
och Oppettider. Genom analysen konstaterades det ett samband mellan differentie-
ringsvariabeln varusortiment och beteendedimensionen av lojalitet. Ingen av de and-
ra differenti eringsvariablerna hade nagot samband med |ojalitet som beteende. Resul-
tatet gav att inga ytterligare samband gick att pavisa, dvs. det existerar inget samband
mellan ICA Makxis differentieringsvariabler och de andra tva | ojalitetsdimensionerna
kognition och attityd.

Slutsatsen blir att ICA Maxis differentiering genom varusortiment & den enda diffe-
rentieringsvariabeln som har ett samband med lojalitet. Detta samband existerar en-
dast med beteendedimensionen av lojalitet, eftersom inget samband mellan de andra
| ojalitetsdimensionerna kunde utrénas genom studien.

6.1.2 Slutsats av Domus Kristianstads samband

Av Domus Kristianstads differentieringsvariabler (butikgippo, egna varumarken,
kompetent special personal, kundservice, kvalitet, utbildning av personal och varusor-
timent) var det endast en som hade ett samband med lojalitet. Det var differerentie-
ringsvariabeln kvalitet, vilken pavisade ett samband med alla tre dimensionerna av
lojalitet. De Gvriga sex variablerna pavisade inget samband till nagon av lojalitetsdi-
mensionerna. Slutsatsen blir att Domus Kristianstads differentiering genom kvalitet
har ett samband med lojalitet som kognition, attityd och beteende.

6.1.3 Slutsats av Hemkops samband

Av de differentieringsvariabler som Hemkop valt att utmérka sig genom (hjapsam
personal, kvalitet, varusortiment och Oppettider) hade kvalitet och Oppettider ett
samband med lojalitet. Dessa differentieringsvariabler hade bada ett samband med
lojalitet som kognition och beteende. De andra tva differentieringsvariablerna pavi-
sade inga samband med ndgon av lojalitetsdimensionerna. Slutsatsen blir att Hem-
kops differentieringsvariabler kvalitet och 6ppettider hade ett samband med tva av de
tre dimensionerna av lojalitet. Av studien gick det inte att pavisa nagot samband mel-
lan Hemkops differentiering och lojalitet som attityd.

6.1.4 Slutsats av Konsum Sommarlusts samband

Konsum Sommarlust differentieringsarbete grundar sig i variablerna hjapsam perso-
nal, kompetent specialpersonal, kundservice och Oppettider. Av dessa differentie-
ringsvariabler gav analysen att det endast var hjdpsam personal som hade ett sam-
band med lojalitet. Denna differentieringsvariabel hade endast ett samband med loja
litet som beteende. Slutsatsen blir att Konsum Sommarlusts differentiering genom
hjalpsam personal var den enda differentieringsvariabel som kunde pavisa ett sam-
band med lojalitet och da endast med lojalitet som beteende.
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6.2 SAMBAND MELLAN DIFFERENTIERING OCH KUNDLOJALITET

Syftet med denna uppsats var att pavisa ett eventuellt samband mellan foretags diffe-
rentieringsstrategier och kundlojalitet. Detta syftet & uppfyllt da uppsatsens under-
sbkning kan visa att det existerar ett samband mellan féretags differentieringsstrate-
gier och kundlojalitet. Av de fyra komponenterna inom differentiering (produkt, ser-
vice, image och personal) visade sig produkt, service och persona vara de tre som
kunde pavisa ett samband med kundlojalitet. De variabler inom dessa tre komponen-
ter som visade sig vara sambandsskapande var hjalpsam personal, kvalitet, varusor-
timent och Gppettider.

Leszczyc och Timmermans (1997) havdade, i deras undersokning kring konsumen-
tersinkop, att de tydligt kunde se att det fanns olika faktorer som paverkade lojalitet.
De foreslog samtidigt en framtida studie av inkOpsrel aterade faktorer och dess forhal-
lande till lojalitet. Vi har genom detta uppsatsarbete undersokt detta fenomen genom
att studera differentieringsstrategiers samband med kundlojalitet. Resultatet har gett
att det existerar ett statistiskt pavisbart samband mellan specifika differentieringsfak-
torer och lojalitet. Det har &ven kunnat pavisats vilka faktorer som har ett samband
med kundlojalitet och dessutom med vilka dimensioner av kundlojaliteten.

Komponenten image med dess variabler var den enda som inte kunde pavisa nagot
samband med kundlojalitet. Enligt Bernstein (1985) bestams ett foretags image av
deras konsumenter vilket gor att foretaget far liten kontroll. Det som paverkar ima-
gen &r i grunden det som foretaget presterar. Det & vad féretaget gor och tror som
avgor hur konsumenterna uppfattar foretaget. Att imagen inte var sambandsskapande
kan bero pa att image som en differentieringsstrategi kan vara svar att na ut med till
sina kunder eftersom att den ska formedla foretagets helhetsbild. Det kan ocksa bero
pa att konsumenterna inte har uppfattat denna differentieringsstrategi eftersom den
innehdller flera variabler och darmed blir svérare att kommunicera fran foretaget till
konsumenterna.

Den strategi som var mest frekvent var produktkomponenten, da den hade tva variab-
ler (kvalitet och varusortiment) som pavisade samband med kundlojalitet. Differenti-
eringsvariabeln kvalitet aterkom som samband med tva butiker. Enligt Ferrell et al.
(1998) &r kvalitet den variabel som kunder oftast tycker & viktigast och vardesatter
mest. Detta kan vara anledningen till att differentieringsvariabeln kvalitet aerkom
flest ganger. Det kan dven bero pa att kunderna |&ttare uppfattar en sddan strategi
eftersom den har ett enkelt budskap som &r 1&tt att kommunicera med kunderna.

De andra tva komponenterna inom differentiering var service med variabeln 6ppetti-
der och persona med variabeln hjalpsam personal. Dessa tva pavisade dven ett sam-
band med kundlojaliteten. Anledningen till att differentiering genom service kan ha
fétt farre samband an produktdifferentiering med kundlojalitet beror pa att kunder
kan ha svarare att uppfatta det som inte & gjalva produkten. Det kan &ven vara svara-
re for ett foretag att na ut till kunderna eftersom de erbjuder ndgot utdver den aktuella
produkten (Ferrell et al., 1998). Personaldifferentiering hade aven den féarre samband
med kundlojalitet an produktdifferentiering. Det kan bero pa att det & svarare for
foretagen att kommunicera genom personalen, dvs. visa kunden hur kompetent per-
sonalen & (Kotler et al., 1999). Som kund &r det |&ttare att se endast produkten och
inte se personalen som tagit fram produktutbudet.
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Det som kan urskiljas ur detta resonemang &r att sambandet mellan produktdifferen-
tiering och kundlojalitet & det som &r starkast pavisbart. Daremot & det pavisat att
det existerar ett samband mellan servicedifferentiering och kundlojalitet och mellan
personaldifferentiering och kundlojalitet. Daremot kan det inte pavisas nagot sam-
band mellan imagedifferentiering och kundlojalitet.

Genom undersokningen gar det dven att urskiljatill vilka lojalitetsdimensioner buti-
kernas differentieringsvariabler har ett samband. Som analysen gav pavisade diffe-
rentieringsvariablerna flest samband med beteendedimensionen och férre med kogni-
tion och attityddimensionen. Analyseras de specifika differentieringskomponenterna
var for sig med de olika dimensionerna av lojalitet kan det urskiljas ett existerande
samband mellan:

Lojalitet som kognition
Produktdifferentieting _ Lojalitet som attityd
Lojalitet som beteende
Servicedifferentiering samhand Lojalitet som kognition
Lojalitet som beteende
armband
Imagedifferentiering —
Personaldifferentiering _samband Lojalitet som beteende

Fig. 6: Slutsats av samband

Slutsatsen av detta &r att lojalitet som beteende ar den dimension som mest pavisar
existerande samband. Detta kan bero pa att kunderna uppfattar sig salv som lojala
genom sitt beteende eftersom de utfor ett verkligt agerande. De andra tva dimensio-
nerna, kognition och attityd representerar det mentala tillstandet och detta kan vara
svarare for kunden att definiera sig §av som lojal genom sitt kognitiva tankande
eller lojal genom sina attityder. Detta kan vara en anledning till att dessainte pavisa-
de ett samband i samma utstréckning som lojalitet som beteende, eftersom att de
kanske inte vet hur de skarelaterasin lojalitet till deras mentala tankegang.

Varfor lojalitet som beteende kan tyckas enklare att méta kan ha sin forklaring i att
konsumenter enklare kan uttrycka det verkliga agerandet an sinatankar. Det utesluter
dock inte att lojalitet som kognition och lojalitet som attityd méter lojaliteten samre.
Vad detta kan bero pa ar att kunden kan ha svérare att uttrycka sig nar det galler sina
tankar och att faner dessai en enkét. De kan missforsta fragorna eftersom de inte sett
fragornatidigare. Pga. detta kan det ocksa uppsta problem. Speciellt eftersom de inte
& forberedda pa att vara med i en enkadtundersokning. Detta géller &ven for beteende
fragorna da dven de kan missforstas.

Det verkliga agerandet & kanske enklare for en kund att svara pa eftersom det &

naturligt for kunden att agera utifran sina handlingar. Det naturliga &r inte att ténka
sig kunna gora négot, utan verkligen gora det. For att sedan urskilja mellan lojalitet
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som kognition och lojalitet som attityd &r attityden det svaraste att fanga upp. Detta
kan bero pa att kunden tanker efter innan den svarar och da anpassar svaret efter vad
den tror sig behova svara. Vad kunden har for attityd till butiken kan vara svart for en
kund att svara p3, eftersom den inte &r riktigt sékra dver vad den har for tankar och
kanslor om butiken och dess konkurrenter. Varfér kognitionen fick ett storre sam-
band med differentiering kan bero pa att svaret var styrt efter vad kunden trodde den
skulle svara och inte dess verkliga forstaval av butik. | och med att en kund befinner
sig i en specifik livsmedelsbutik ndr enkéen utfors kan kunden |&ttare relatera till
den butiken. Detta eftersom kunden kanske tanker pa den butiken forst av den anled-
ning att det & dar kunden befinner sig, aven att den inte brukar befinna sig dér. Detta
kan da bli da missvisande, eftersom kunden kanske hade svarat annorlunda om han
befunnit sig i en annan butik.

Slutsatsen &r att det existerar ett samband mellan vissa differentieringsvariabler och
kundlojalitet. Aven att det finns ett existerande samband &r det svagt, eftersom det ar
manga potentiella differentieringsvariabler som skulle ha kunnat véljas av kundernai
forhallande till lojalitet som kognition, attityd och beteende. Av resultatet kan det
inte urskiljas vilket som leder till det andra och vi kan darfor inte empiriskt beskriva
kausaliteten i sambandet. Det teoretiska resonemanget visar pa kausalitet mellan be-
greppen, men detta kan sdledes inte urskiljas genom denna undersokning. Daremot
kan de empiriska sambanden med hjélp av med teorin inte utesluta att differentiering
ger lojalitet, eftersom resultatet visat statistiska samband och kan ge att korrelationen
ar en kausalitet fran differentiering till lojalitet.

6.2.1 Lojalitet som ett métbart begrepp

Slutsatsen av de pavisade sambanden for de utvalda livsmedel sbutikernas differentie-
ringsvariabler visar att forhdllandet skiljer sig mellan de olika lojalitetsdimensioner-
na. Dettaillustreras &en i tabellen nedan.

Lojalitet] Kognition |  Attityd Beteende Totalt
Butikers diff
ICA Maxi: Varusortiment X 1
Domus Kstd: Kvalitet X X X 3
Hemkop: Kvalitet & Oppettider XX XX 4
Konsum S: Hjal psam personal X 1
Totalt 3 1 5

Tab. 27: Sammanstélining av de fyra butikernas differentiering i samband med |ojalitet.

Analysen ger att beteende ar den lojalitetsdimension som har fatt flest utslag paloja-
litet, eftersom den dterfinnsi alla butiker. Den beteendeméssiga lojaliteten aterfannsi
fem av de nitton differentieringsvariabler i samtliga butiker. De andra tva dimensio-
nerna som ar kognition och attityd visar &ven de pa att de & métbara, men inte i
samma utstréckning som den beteendemassi ga dimensionen. Kognition &erfinnsi tre
av differentieringsvariablernai tva av butikerna. Daremot aterfinns attityddimensio-
nen endast i en av differentieringsvariablernai en av butikerna, Domus Kristianstad.

Att beteende som lojalitet & den som féit flest utslag kan bero pa att en individ varie-

rar i lojalitet, da differentieringsvariablerna som aterfanns i butikerna verkligen vari-
erar. Inom beteende fanns det fem sambandsskapande variabler, inom kognition tre
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variabler och inom attityd enbart en variabel. Detta kan tyda pa att foretagens diffe-
rentieringsstrategier ger olika utslag pa kundlojaliteten. Det spelar da stor roll vilken
av lojalitetsdimensionerna som fick flest sambandsskapande variabler, eftersom de
tre lojalitetsdimensionerna méter tre olika saker inom begreppet lojalitet. Detta reso-
nemang pekar da pa att det & béttre att méata lojalitet som beteende &n att mata det
genom kognition eller attityd.

Det kan &ven vara s att en individ & lojal och denna lojdlitet yttrar sig i kognition,
attityd och beteende. Dessa tre & konsistenta dvs. om kunden &r kognitivt lojal, da ar
den aven attitydliojal och beteendelojal. Detta visar att undersokningen har pavisat att
lojalitet observeras som ett enda begrepp och att differentieringsvariablerna som ater-
fannsi de olika butikerna & varierande. Den mest derkommande |ojalitetsdimensio-
nen & dock beteende. Det spelar dainte lika stor roll vilken av lojalitetsdimensioner-
na som fick flest sambandsskapande variabler eftersom alla tre dimensionerna av
lojalitet mater exakt samma sak. Detta resonemang pekar pa att det inte spelar nagon
roll vilken av dimensionerna som lojalitet méts genom, men den som &r léttast att fa
utslag fran ar den beteendemassiga lojaliteten. Detta tyder pa att begreppet lojalitet
méts bast genom den beteendemassiga lojaliteten.

6.3 PRAKTISKA IMPLIKATIONER

Slutsatsen att det existerar ett samband mellan differentiering och kundlojalitet och
detta &r intressant for foretag eftersom det i dag, enligt Jones och Sasser (1995), ar
mycket viktigt med en genomarbetad differentiering och &ven lojala kunder for att
overleva som foretag. Var undersokning har pavisat vilka differentieringskomponen-
ter som har ett samband med kundlojalitet. Dessa ar: hjadlpsam personal, kvalitet,
varusortiment och ppettider. Det har ocksa kunnat pavisas till vilka dimensioner av
lojalitet som differentieringsvariablerna har ett samband med. Differentieringsvaria-
beln hjdpsam personal har ett samband med |ojalitet som beteende. Variabeln kvali-
tet har samband med alla tre dimensioner dvs. lojalitet som kognition, attityd och
beteende. Variabeln varusortiment har ett samband med lojalitet som beteende. Den
sista sambandsskapande variabeln & Oppettider och hér kan det utrénas samband
med bade lojalitet som kognition och beteende. Utifran resultatet kan de utvalda bu-
tikerna se vad i differentieringsstrategierna som uppfattas av konsumenten. Butikerna
kan &ven se vilka av deras differentieringsvariabler som har ett samband med buti-
kens lojala kunder. Av detta kan butikerna utvérdera och forbéttra sina differentie-
ringsstrategier och kundlojalitetsarbetet. Foretagen kan t.ex. endast praktiskt utnyttja
dessa sambandsvariabler i deras marknadsforingsatgéarder som & deras kommunika-
tion till kunderna. | dessa kan de dra nytta av orsakernartill varfor kunderna gér sina
inkop i just deras butik.

6.4 VART BIDRAG

Vart teoretiska bidrag till de nuvarande teoriernainom lojalitet ar att 6ka forstaelsen
for begreppet lojalitet. Tidigare forskare har definierat lojalitet pa manga olika sétt.
Vissa av dem pavisar att lojalitet enbart kan urskiljas genom kognition, andra pavisar
att attityden urskiljer om en kund &r lojal medan andra visar pa att det bor ses genom
kundens beteende. Vissa forskare talar dven for att anvanda sig av bade attityd och
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beteende. Daremot talar andra for att det kan ses genom alla dessa tre dimensioner.
Det & utifran denna forstaelse som var definition av lojalitet har grundats. Vi defini-
erar inte lojalitet som ett begrepp i sig utan, som en konsekvens av tre olika handlan-
den, vilka &r kognition, attityd och beteende. Denna definition anvands sedan som en
del i vér teoretiska modell. Konsekvensen av denna definition ar att den empiriska
undersokningen innefattar lojalitet genom tre dimensioner. Detta innebar att under-
sokningen blir mer omfattande, eftersom den méter tre dimensioner av begreppet
lojalitet.

Vart teoretiska bidrag till teorier inom differentiering och kundlojalitet ar &ven att
befintliga teorier inom dessa omraden har kopplats samman. Detta har utrénats till ett
teoretiskt samband i form av en modell. Modellen forklarar foretags differentierings-
strategier i forhallande till konsumenters kopbesl utsprocess vilket urskiljer de lojala
fran de icke-lojala. Efter det att konsumenten gatt igenom alla steg i kopbesl utspro-
cessen kan det studeras om konsekvensen av deras handlande utmynnar i lojalitet
eller icke-lojalitet. Om en lojal kund har fattat sina kopbesut utifran hur ett foretag
har differentierat sig pekar det pa att kunden har blivit paverkad av foretagets diffe-
rentieringsstrategi. Den lojala kunden som har blivit paverkad av differentieringen
kommer sedan att grunda sin nasta kdpbeslutsprocess pa upplevelserna som lojal
kund.

De olika dimensionerna kan tankas paverka olika delar av kOpbes utsprocessen.
Lojalitet som kognition och attityd kan paverka de forsta tre delarna i
kopbeslutsprocessen. Dessa delar ar problemidentifikation, sokning och utvardering.
Det & inom dessa delar kunden ténker och kanner infor det verkliga képbesutet och
darfor kan paverkas av de tva lojalitetsdimensionerna. Sedan tar lojalitet som
beteende vid och paverkar kundens kopbeslut, som & den nést sista delen inom
kopbeslutsprocessen. Det & hér kunden utfor sitt verkliga agerande och gor sitt val. |
kopbeslutsprocessens sista del, som & efterkOpsupplevelse, aterfinns ingen
uppdelning av lojalitetsdimensionerna. Detta pga. att det & i sista delen som dla
dimensionerna samlas och bildar lojalitet eller icke-lojalitet. Denna modell visar ett
sadant samband mellan differentiering och de tre dimensionerna av lojalitet pa ett
teoretiskt plan.

Genom var teoretiska modell, definition pa lojalitet och empiriska undersokning har
det framkommit ett metodologiskt pavisat sétt att mata begreppet lojalitet eftersom
det krévs en inblick i allatre dimensionerna och inget av dessa begrepp bor forsum-
mas. Detta ar vart metodologiska bidrag. Det framgick fran den analyserade konsu-
mentundersokningen att lojalitet som beteende & den dimension som pa basta sétt
méter lojalitet. De andra tva dimensionerna visar &ven de pa att de & matbara men
inte i samma utstréackning som den beteendemassiga dimensionen. Slutsatsen av detta
resonemang & att alla tre dimensionerna av lojalitet & metodologiskt observerbara
men i olika utstrackning.

Vért empiriska bidrag & en empirisk undersokning som har resulterat i flertalet pavi-
sade samband mellan foretags differentieringsstrategier och kundlojalitet. Resultatet
visar att det finns ett samband mellan differentiering och kundlojalitet. De differenti-
eringsvariabler som pavisade samband var kvalitet, varusortiment, 6ppettider och
hj&l psam personal.
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KAPITEL 6 SLUTSATS

6.5 FORSLAGTILL VIDARE STUDIER

| uppsatsarbetet har det framkommit ett antal fragestéliningar som kan vara intressan-
tafor framtida studier. Uppsatsen har kunnat visa pa att det existerar samband mellan
foretags differentieringsstrategier och kundlojalitet. Det har &ven kunnat urskiljas att
den lojala kunden som blivit paverkad av foretagens differentieringsstrategier kom-
mer att grunda sin nasta kdpbesutsprocess pa upplevelserna som loja kund. Mot
denna bakgrund pekar det pa ett flertal intressanta fragestalIningar.

Det skulle vara intressant att undersoka och se i vilken utstrackning den lojala kun-
den paverkas av lojaliteten infor nasta kopbeslutsprocess. Detta for att ta reda pa om
kunden tenderar att bli mer lojal till fler differentieringsvariabler desto langre kunden
varit lojal. Det kan &ven varaintressant att undersoka hur och i vilken utstréckning de
olika lojalitetsdimensionerna kan tankas paverka de olika delarna av kopbesutspro-
cessen.

Genom denna uppsats kunde dven en definition pa konsekvensen av lojalitet urskiljas
men inte en definition av substansen i begreppet lojalitet. Det kan darfor vara nod-
vandigt att vidare utforska lojalitetsbegreppet eftersom det behovs fa fram en sub-
stansdefinition som anger vad lojalitet &r, och inte vad dess konsekvens &r.

Det kan dven varaintressant att ur ett metodol ogiskt synsétt urskilja om lojalitet som
kognition, attityd och beteende beter sig som konsekventa dimensioner eller inte. En
framtida studie inom detta skulle fa fram om dessa tre |ojalitetsdimensioner gar att
sammanforatill ett begrepp. Det innebér att begreppet da skulle kunna métas som ett
enhetligt begrepp istéllet for tre skilda dimensioner.
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APPENDIX

KONTAKTBREV
BUTIK

13 september 2002
Hej!

Som avtalat enligt telefonsamtal kommer har en beskrivning av var studie i
livsmedelsbutiker. Vi &r tre studenter fran Lunds universitet som just nu paborjat ett
magi sterarbete inom amnet marknadsforing. Vart arbete kommer att handla om livs-
medel sbutikers olika strategier inom differentiering och konsumentbeteende. De fyra
differentierings komponenter vi ska undersoka & produkt, service, image och perso-
nal. Syftet med studien ar att se sambandet mellan dessa strategier och kundlojalitet
till en butik.

Vi har tankt att studien ska omfatta fyra livsmedelsbutiker inom Kristianstad
stad, dvs. ICA Maxi, Hemkop, Domus Kristianstad och Konsum Sommarlust.

Vi uppskattar Ert samarbete med oss i denna studie. Som sagt pa telefon &r in-
tervjun angdende de differentieringsstrategier som Ni anvander Er av, dvs. hur Ni
utmérker Er bland utbudet av livsmedelsbutiker. Intervjun berdknas ta mindre é&n en
timme. Intervjun kommer att utforas av Alexandra Falt och de andra tva medlem-
marnai gruppen kommer att lyssna och anteckna.

Véra forhoppningar &r att &ven gora en enkatundersokning med Er butiks kun-
der. Enké&tundersokningen kommer att behandla konsumenters val av butik for inkdp
av livsmedel. Vi planerar att genomfdora undersokningen pa ca 100 personer i varje
butik.

Resultatet kommer att vara fordel aktigt for Er eftersom det visar varfor kunderna
foredrar just Er butik och om det har ett samband med Era differentieringsstrategier.

Vi & mycket tacksamma for Ert samarbete i denna studie.

Om Ni har nagra fragor gar det bra att kontakta Anne-Li Westring via telefon el-
ler e-mail, eller var handledare Docent Sven Collin.

Kontaktpersoner:

Anne-Li Westring mobilnr: Xxxx-xx XX XX, e-mail: x@hotmail.com
Docent Sven Collin mobilnr: XXxXX-XX XX XX
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APPENDIX B

INTERVJIJUGUIDE

Syftet med dennaintervju &r att fafram en bild av hur Ni arbetar med differentiering,
dvs. hur ni utmérker Er fran andra livsmedelsbutiker inom produktattribut, service,
image och personal. Vi kommer har att presentera olika faktorer som kan ingd i en
differentieringsstrategi. Vi ar intresserade att fa fram de faktorer som & unika for Ert
foretag och varfor Ni valt dem. Denna guide & endast ett diskussionsunderlag for att
underl&ttaintervjun och inte ett frageformular.

Produktdifferentiering: pris, varusortiment, kvalitet, egnavaruméarken

Servicedifferentiering: Oppettider, hemleverans, kundklubb, kundcentra, 6vrig
kundservice t.ex. barnpassning, handikapphja pmedel, taxitelefon och postombud

Imagedifferentiering: distinkt budskap, valkand symbol/logo, utmérkande atmosfér,
butiksutformning, butiksjippon

Personaldifferentiering: tillgénglig personal i butiken, kompetent specialpersonal,
utbildning av personal, hjapsam personal, anpassning till kundens énskemal

Dessa faktorer utgdr det som vi anser vara en komplett bild av differentieringsstrate-
gier, men givetvis kan Ni utmérka Er genom andra faktorer som vi skulle vara myck-
et tacksamma att ta del av for att ge Er en réttvis bild i var undersokning.

Vad &r skalet till att Ni valt en speciell differentieringsstrategi? Har Ni nagon upp-
foljning av Era strategier s att Ni ser att den fungerar? Skapar Ni Era differentie-
ringsstrategier for att skapa lojala kunder eller endast for att kunden skall komma
tillbaka, dvs. tanker Ni palojalitet nar Ni utformar strategierna?
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ENKATFORMULAR
Konsumentunder sbkning

Vi & tre studenter fran Lunds universitet som gor en understkning som skaingai en upp-
sats om livsmedelsbutikers differentieringsstrategier och kundlojalitet. Med differentie-
ringsstrategier menar vi hur en butik utméarker sig genom komponenterna produkt, service,
image och personal gentemot andra livsmedel sbutiker.

Vi behdver Din hjdlp for att kunna genomfdra en del av undersokningen och vi ber Dig
besvara foljande fragor. Vi tackar pa forhand for hjapen och forsakrar att alla svar kom-
mer att behandlas konfidentiellt.

1. Kon:

1 ] Man 2[ ] Kvinna

2. Alder:

1 ]-18& 2 119-35& 3[ ]36-65 & 4] 166 ar-

3. Nér vi sager ordet livsmedel sbutik, vilken butik tanker Du pa d&?

4. Vilket & Ditt forstava av livsmede sbutik?

5. Hur oftahandlar Du i en livsmedel sbutik?

1[ ] Varje dag 2[_] Fleraggr/vecka 3[ ] 1ggr/vecka 4] ] Sélan

6. Hur lange har Du varit kund i denna butik?

7. Hur stor andel i procent av dinatotalalivsmedelsinkdp gor Du i denna butik?

1[ ] 100-76% 2[ ] 75-51% 3[]50-26% 4 1<25%

8. Om Du négon gang gor nagot av foljande alternativ, vilket/vilkai safall?

1] ] Rekommenderar butiken till andra

2[_] Talapositivt om butiken till andra

3[_] Uppmuntrar andratill att gorasinainkép i butiken
4] ] Klaga pa felaktiga produkter

5[ ] Inget av ovanstdende alternativ
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9. Soker Du efter béttre erbjudanden an vad denna butik kan erbjuda Dig?

1 [ ] Instdmmer helt

2 [] Instammer delvis
3 [] Instammer knappt
4 [ | Vakendler

5 [] Tar knappt avstand
6 [ ] Tar delvis avstdnd
7 [] Tar helt avstand
99 |Vetg

10. Vad har Du fér attityd till denna butik? (Ange ett eller flera aternativ).

1[_] Palitlighet 2[_] Samhorighet 3[ | Nojdhet

11. Foredrar Du en annan butik framfor denna butik?

1 [] Instammer helt

2 [ ] Instéammer delvis
3 [] Instammer knappt
4 [ ]Vvarkeneller

5 [] Tar knappt avsténd
6 [ ] Tar delvis avstdnd
7 [ ] Tar helt avstand
99 | Vet g

12. Kan Du tadnka Dig att handlai denna butik igen?

1 [ ] Instdmmer helt

2 [] Instédmmer delvis
3 [] Instammer knappt
4 [ | Varken eller

5 [] Tar knappt avstand
6 [ ] Tar delvis avstdnd
7 [ ] Tar helt avsténd
99 ] Vet g

13. Véjer du en annan butik om denna butik hojer priset i framtiden?

1 [ ] Instdmmer helt

2 [] Instéammer delvis
3 [] Instammer knappt
4 [ ]Varkeneller

5 [] Tar knappt avstand
6 [ ] Tar delvis avstdnd
7 [] Tar helt avstand
99 | Vet g

4] | Annat
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14. Av vilken/vilka orsaker véljer Du dennabutik? (Ange ett eller flera aternativ).
1[_] Anpassning till kundens énskemél 2[_| Butiksjippo

3[ ] Butiksutformning 4[| Distinkt budskap 5[] Egnavaruméarken

6[_] Hemleverans 7[_] Hjalpsam personal 8[| Kompetent special personal
9] | Kundcentra 10[ ] Kundklubb 11] ] Kundservice

12[ ] Kvalitet 13[_] Pris 14[ ] Tillganglig personal

15[_] Utbildning av personal 16[_| Utmérkande atmosf&r

17[_] Varusortiment 18[_] Vakand symbol/logo19[ ] Oppettider

20[ ] Annat

15. Ovriga Kommentarer
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BUTIKSURVAL

Butiker}

Variabler

ICAMexi

Donrus|

Hermidp

Willy:s

K-Sommerlust

K-Gotgatan| Rmi

Mettppet Nesby

Metdppet O-dng

Soders NeraDig

Debans Livs|

PRODUKT-
DIFFERENTIERING

Pris

Varusortiment

Kvalitet

+[+]+]

+|+[+]

+[+]+]+

Egra Varuérken

Summa Produkt:

w

w

FRVICE
DIFFERENTIERING

Hemleverans

Kunddubb

+|+ |+

Kundeentra

++[+]

Kundservice

t ex barnpassning

tex harcikapphjalpmedel

t ex taxitelefon

+[+]+

t ex postombud

Summa Service:

IMAGE-
DIFFERENTIERING

Distinkt budskep

Vailkénd SymbolLogo

+

Unérkande Atmosféar

+

+|+ [+

Butiksutformning

Butiksippo

+|

+

Helhetshild

Summa Image:

FERSONAL -
DIFFERENTIERING

Tillgénglig personal

+
'

+

Konrpetent spedialpersordl

+|4+|:

Uthildning av persordl

Hépsampersordl

+|+|+]+

+|+ |+ [+

+[+]

Anpassningtill kundens 6nskemél

+|+|+]+ [+

+[+]+]
+|+]+]

+[+]+]"

+|+]+]

Summa Persond:

RESULTAT

Butiker| ICA Maxi | Domus
Variabler

Hemkop

Willy:s

K -Sommarlust

K-Gb'tgatan| Rimi ‘ Mat6ppet N'asby| Mat6ppet ("}'ang| Soders Néra Dig |Dabans Livs|

PRODUKT-

DIFFERENTIERING

SERVICE-

DIFFERENTIERING

IMAGE-

DIFFERENTIERING

PERSONAL-

DIFFERENTIERING

Tab. 28: Butiksurval



APPENDIX E

ENGEL-KOLLAT-BLACKWELL MODELLEN

Fig. 7: The Engel-Kollat-Blackwell model (Chisnall, 1995).



APPENDIX F

HOWARD-OSTLUND MODELLEN

Fig. 8: The Howard-Ostlund model (Chisnall, 1995).



APPENDIX G

FORDELNING AV KON OCH ALDER

Butiker: 1,00 = Domus Kristianstad
2,00 = Hemkop
3,00 = ICA Maxi

4,00 = Konsum Sommarlust

Ko6n korrelerad med Butik

Crosstab
Count
BUTIK
1,00 2,00 3,00 4,00 Total
Kon: Man 32 44 43 36 155
Kvinna 68 56 58 64 246
Total 100 100 101 100 401
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,0242 3 ,259
Likelihood Ratio 4,049 3 ,256
Linear-by-Linear
Association 237 1 627
N of Valid Cases 401
a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 38,65.
Tab. 29: Kon korrelerad med Butik
Alder korrelerad med Butik
Crosstab
Count
BUTIK
1,00 2,00 3,00 4,00 Total
Alder:  -18 ar 14 2 6 4 26
19-35 &r 37 31 35 30 133
36-65 ar 37 47 a7 44 175
66 ar- 12 19 13 22 66
Total 100 99 101 100 400
Chi-Square Tests
Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 19,4702 9 ,021
Likelihood Ratio 18,636 9 ,028
Linear-by-Linear
Association 6,531 1 011
N of Valid Cases 400

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected count is 6,44.

Tab. 30; Alder korrelerad med Butik



