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Bakgrund

Sedan flera decennier tillbaka i tiden har forskare intresserat sig féor hur den
fysiska omgivningen inuti butiker pdverkar konsumenter pd olika satt.
Forskning som studerar den fysiska omgivningen utanfér butiker ar daremot
mer begransad. [ uppsatsen har en kunskapslucka funnits dar vi amnar bidra
kunskap om hur konsumenters uppfattning av infrastrukturell service i
stadskarnor kan forstas.

Syfte & fragestallningar

Syftet med uppsatsen ar att undersoka hur konsumenters uppfattning av
infrastrukturell service i stadskdrnor kan forstas. Syftet undersoks utifran tva
fragestdllningar som har anknytning till begreppet kundtillfredsstallelse: Hur
paverkar infrastrukturell service i stadskdrnor konsumenters shoppingupplevelse?
och Hur pdverkar infrastrukturell service i stadskdrnor konsumenters val av
handelsplats?

Metod

[ uppsatsen har det empiriska materialet samlats in med en kvalitativ metodik.
Genom semistrukturerade intervjuer och ostrukturerade observationer har vi
kunnat ta del av konsumenters uppfattning av infrastrukturell service och deras
kundtillfredsstallelse.

Slutsatser

Slutsatser som kan dras efter genomford studie ar att orienteringsskyltar och
butikers oppettider inte har avgoérande inverkan pa konsumenters
shoppingupplevelse. Beroende pa vilket betalmedel konsumenterna anvander
avgor vilken betydelse bankomater fir pa shoppingupplevelsen.
Undersokningen visar att toaletter ar den enskilda aspekten av infrastrukturell
service som har storst paverkan pa shoppingupplevelsen. Det ar forst nar den
infrastrukturella servicen inte tillhandahalls pa ett tillfredsstillande satt som
konsumenter blir medvetna om dess inverkan och paverkar deras val av
handelsplats. Gemensamt for konsumenters uppfattning av hur den
infrastrukturella servicen influerar kundtillfredsstillelsen ar att nar den inte
tillhandahalls leder det till negativa reaktioner oavsett individuella
bedomningar. Slutsatsen gérs ddrmed att bekvimlighet dr det som pdverkar och
dr avgorande for konsumenters kundtillfredsstdllelse samt hur de uppfattar den
infrastrukturella servicen.

Nyckelord
Infrastrukturell service, stadskdrnor, servicelandskap, fysisk omgivning,
kundetillfredsstdllelse, shoppingupplevelse och val av handelsplats.



Forord

I slutet av augusti 2011 satte vi oss badda pd Oresundstiget fr&n Lund till
Helsingborg. Sittandes mitt emot varandra var vi till en borjan ovetande om att
vi var klasskamrater. Det var pa tdget forsta dagen pa vag till Campus
Helsingborg som vi blev vadnner. Det ar snart tre ar sedan vi traffades och
borjade utbildningen Service Management med inriktning Retail. Ett gemensamt
intresse for hur aspekter i stadskarnor paverkar konsumenter i deras shopping
har resulterat i denna kandidatuppsats. Vi vill i detta forord passa pa att rikta

ett stort tack till vinner och familj som stottat oss under hela utbildningens tid.

Helsingborg, den 18 aug 2014
Rebecka. Framyin Sally Hiulfors
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1. Inledning

Uppsatsens forsta kapitel inleds med en bakgrundsbeskrivning av det valda dmnet
samt en presentation av problemdiskussionen. Ddrefter redovisas uppsatsens syfte

och frdgestillningar. Kapitlet avslutas med uppsatsens disposition.

1.1 Bakgrund

Akademiker och praktiker har linge intresserat sig for aspekter i den fysiska
omgivningen som paverkar en kunds shoppingupplevelse. Forst med att
beskriva hur omgivningen paverkar kundens shoppingupplevelse var den
valciterade marknadsforingsforskaren Kotler (1973). Han definierade i borjan
av 1970-talet begreppet atmospherics som beskriver att den fysiska
omgivningens utformning paverkar konsumenten emotionellt, vilket i sin tur
Okar chansen till konsumtion (s. 50). Flera forskare har sedan dess intresserat
sig for aspekter i den fysiska butiksomgivningen som paverkar konsumtionen. I
Bitners (1992) erkdnda forskningsbidrag om servicescape beskrivs hur
dimensioner i den fysiska butiksomgivningen paverkar bade kunder och
anstalldas tillfredsstillelse och beteende. Vidare identifierar Baker,
Parasuraman, Grewal och Voss (2002) viktiga faktorer fér konsumentens
shoppingupplevelse i butiksomgivningen. Fysisk stimuli i form av farg,
belysning, arkitektur och musik pdverkar konsumentens uppfattning och
framtida beteende relaterat till varor och servicekvalitet. Wakefield och Baker
(1998) beskriver att fysisk stimuli relateras till hur lainge konsumenter stannar i
butiken och deras vilja att gora dterbesok. Enligt Morrison Gan, Dubelaar och

Oppewal (2011) har fysisk stimuli dven betydelse for kundtillfredsstallelsen.

Akademiker som studerar den fysiska omgivningen utanfoér butikerna ar
vanligen forskare inom kulturgeografi, platsmarknadsforing,
samhallsvetenskapliga och ekonomiska discipliner. Gemensamt for flera av
dessa ar att forskningen undersoker aspekter som pa olika sitt bidrar till en

mer attraktiv stad (se t.ex. Landry 2000, Florida 2002, Thufvesson 2009). Teller



(2008), Teller och Reutterer (2008) samt De Nisco och Warnaby (2013)
avgransar forskningsomradet till att endast studera sarskilda komponenter i
stadsmiljon som paverkar konsumenters tillfredsstillelse och diarmed val av
handelsplats. Teller (2008) studerar dimensioner som har inverkan pa
konsumenters uppfattning om hur attraktiv en handelsplats ar. Resultatet visar
att detaljhandelsbutiker och atmosfiren bedéms som de viktigaste
dimensionerna for en handelsplats attraktivitet. Teller (2008) menar aven att
handelsplatsens attraktivitet i sin tur paverkar kundtillfredsstéllelsen. Pa
liknande satt beskriver De Nisco och Warnaby (2013) att omgivningen utanfor
butiker pdverkar konsumenterna. De menar att stadsmiljon paverkar
konsumenters uppfattning av servicekvalitet och darmed deras vilja att stanna
och dterkomma till handelsplatsen. Forskningen som Teller (2008), Teller &
Reutterer (2008), och De Nisco & Warnaby (2013) gjort inom omradet ar
utforda med kvantitativa metoder och undersoker flera dimensioner i den
fysiska omgivningen utanfér butiker som paverkar konsumenten. Det finns
darfor utrymme for fler empiriska studier som djupgaende soker forstaelse for
konsumenters uppfattning av endast en dimension i omgivningen utifran ett

kvalitativt tillvigagangssatt.

1.2 Problemdiskussion

Den litteratur som finns om hur den fysiska butiksomgivningen inverkar pa
konsumentens beteende och tillfredsstallelse innefattar oftast variabler inuti
traditionella butiker och servicesammanhang (Se t.ex. Mehrabian & Russel
1974, Milliman 1986). Farre undersokningar har gjorts som fokuserar pa hur
externa variabler influerar konsumentens beteende och tillfredsstillelse (Se
t.ex. Turley & Milliman 2000; Puccinelli et al 2009). Teller (2008), Teller och
Reutterers (2008) omfattande undersokning om vilka dimensioner som ar
avgorande for en handelsplats attraktivitet och dess paverkan pa konsumenter
har bidragit med kunskap och insikt i kundbeteende. En av dimensionerna som
undersoktes var infrastrukturell service, de tjanster som gor att kundens syfte

med besoket underlattas (Teller 2008, s. 384).



Tjanster som definieras som infrastrukturell service ar toaletter, bankomater,
orienteringstavlor samt butikernas oppettider (Lee et al 1999; Leo & Philippe
2002; Sit et al 2003; Teller 2008). Tellers (2008) forskningsresultat visar att
infrastrukturell service inte ar av betydelse for konsumenternas val av
handelsplats och darmed kundtillfredsstallelse (ibid., s. 396). Reimers och
Clulow (2004) menar i motsats att dimensioner relaterade till konsumentens
bekvamlighet ar avgorande for deras kundtillfredsstillelse. Begreppet
kundtillfredsstallelse beskrivs som ett mentalt tillstdind som uppnds nar
konsumentens personliga 6nskemal och krav med konsumtionen uppfylls. Detta
innebar att konsumenterna har olika preferenser och darmed uppfattar
kundtillfredsstallelse pa olika satt (Séderlund 2001). Vid litteraturgenomgang
infér uppsatsen uppmaidrksammades att forskning som behandlar hur den
fysiska omgivningen berdor konsumenternas kundtillfredsstillelse vanligen
utgdr ifran tva variabler. Konsumenters shoppingupplevelse och deras énskan
att stanna och aterbesoka handelsplatsen var dterkommande angreppssatt for
att dra slutsatser om konsumenters kundtillfredsstéllelse (Teller 2008; De Nisco
& Warnaby 2013). Hur tillfredsstdllande besoket pa handelsplatsen upplevs far
inverkan pa konsumentens shoppingupplevelse och val av handelsplats.
Kundetillfredsstéllelsens koppling till de tva variablerna kan forklaras med att en
konsument som upplever tillfredsstillelse under shoppingupplevelsen stannar
langre pa handelsplatsen samt att tillfredsstéllelsen ar av betydelse for val av
handelsplats i framtiden (Teller 2008; Teller & Reutterer 2008). Begreppet
servicekvalitet anvédnds for att forsta varfor konsumenter 6nskar att stanna och
aterbesoka en handelsplats utifran deras shoppingupplevelse. Servicekvalitet
innebar hur konsumenter uppfattar den fysiska omgivningen i stadskarnor,

vilket i denna studie relateras till infrastrukturell service.

Avsaknad av litteratur samt motsédgelsen inom den befintliga litteraturen gor
det intressant att unders6ka hur konsumenters uppfattning av den
infrastrukturella servicen kan forstas utifran ett Kkonsumentperspektiv.
Dessutom saknas kvalitativa studier som djupgdende undersoker

infrastrukturell service vilket ocksa gor forskningsomradet intressant.



For att bidra med kunskap om hur den fysiska omgivningen utanfér butiker
inverkar pa konsumenter ska denna studie underséka hur konsumenters

uppfattning av infrastrukturell service i stadskarnor kan forstas.

1.3 Syfte

Syftet med uppsatsen dr att utifrdn ett konsumentperspektiv
undersdka hur konsumenters uppfattning av infrastrukturell service i

stadskdrnor kan forstas.

Forskare har identifierat flera dimensioner i omgivningen som studerats for att
undersoka vilken inverkan de har pa konsumenter. I denna studie avgransas
omradet till att endast undersoka dimensionen infrastrukturell service.
Ytterligare avgransas studien till att endast studera infrastrukturell service i en

typ av handelsplats, ndmligen stadskdrnor.

1.4 Fragestillningar

For att undersoka hur konsumenters uppfattning av infrastrukturell service i
stadskarnor kan forstds utgar vi i denna studie fran tva variabler som anknyter
till kundtillfredsstéllelse. Tidigare beskrevs att en handelsplats som ger upphov
till positiva reaktioner hos konsumenten under shoppingupplevelsen leder till
langre besok samt att konsumenten valjer handelsplatsen i framtiden vilket
innebadr att konsumenten diarmed upplever kundtillfredsstallelse (Teller 2008;
Teller & Reutterer 2008). Vi utgar darfér i denna studie ifran variablerna
shoppingupplevelse och val av handelsplats for att fa insikt kring hur
konsumenters uppfattningar av den infrastrukturella servicen i stadskdrnor kan
forstas. Tva fragestillningar behandlas i uppsatsen, den forsta fragestallningen
dmnar undersoka hur den infrastrukturella servicen paverkar konsumenters
shoppingupplevelse. Den andra fragestillningen relaterar till hur den
infrastrukturella servicen paverkar konsumenters val av handelsplats.
Fragestillningarna  presenteras i denna  foljdordning  eftersom
shoppingupplevelsen kan fa betydelse for framtida val av handelsplats

beroende pa huruvida konsumenterna upplever kundtillfredsstallelse.



Utifran fragestallningarna som kan relateras till kundtillfredsstéllelse kan sedan

slutsatser dras om hur konsumenters uppfattningar av den infrastrukturella

servicen kan forstas.

e Hur pdverkar infrastrukturell service i stadskdrnor konsumenters

shoppingupplevelse?

e Hur pdverkar infrastrukturell service i stadskdrnor konsumenters val av

handelsplats?

1.5 Disposition
Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Kapitel 5

I metodkapitlet motiveras val av studieobjekt, och
metodval samt uppsatsens vetenskapliga
forhallningssatt. En presentation av insamling for teori
och empiri ges aven. Avslutningsvis presenteras etiska

principer, analysmetod samt en metoddiskussion.

[ teorikapitlet redovisas forskning som behandlar den
fysiska omgivningen inne i butiker. Darefter
presenteras forskning som behandlar omgivningen
utanfor ~ butikerna. En  presentation  kring
kundtillfredsstallelse gors. Avslutningsvis summeras
kapitlet och det beskrivs hur den teoretiska

referensramen ska anvandas.

[ kapitlet analyseras det empiriska materialet utifran
de valda teorierna. Kapitlet ar strukturerat efter
uppsatsens tva fragestallningar och en avlutande del

som kopplar an till begreppet kundtillfredsstallelse.

[ den avslutande delen av uppsatsen presenteras
uppsatsens slutsatser och en diskussion kring dessa. |
diskussionen gors dven en aterkoppling till uppsatsens
syfte, och avslutningsvis ges forslag pa framtida

forskning.



2. Metod

I foljande kapitel beskrivs de metodologiska angreppssdtt och vetenskapliga
forhadllningssdtt som ligger till grund for uppsatsen. De kvalitativa metoder som
anvints fér att samla in empiri beskrivs. En genomgdng av vald litteratur
presenteras for att sedan leda in pd de etiska aspekter som tagits i hdnsyn.

Avslutningsvis redogérs for studiens analysmetod samt en metoddiskussion.

2.1 Val av studieobjekt

Genom utbildningen Service Management har vi sjalva som konsumenter nar vi
vistas i stadskdrnor upplevt vara shoppingupplevelser annorlunda. Detta beror
pa att vi ser hela upplevelsen genom att par nya glasdogon, metaforiskt talat. Vi
har upptackt saker vi tidigare inte tankt pa, och ett intresse for aspekter i
stadskdrnor som paverkar konsumenter har vackts. I praktiken har vi iakttagit
hur offentlig service séllan eller pa ett undermaligt satt ar tillhandahallet. I
forskningen (se t.ex. Mehrabian & Russel 1974, Bitner 1992, Wakefield & Baker
1998, Baker, Parasuraman, Grewal & Voss 2002) har vi upptickt ett brett
litteraturfilt som redogoér for hur omgivningen inne i butiker paverkar
konsumenters shoppingupplevelse, konsumentbeteende och
kundtillfredsstallelse. Litteraturen forbiser att dven omgivningen utanfor
butikerna har betydelse for konsumenterna. Det ar darfor av intresse att
studera just vilken betydelse omgivningen utanféor butikerna har pa
konsumenter. Uppsatsen dmnar darfor som tidigare namnt att studera hur
konsumenters uppfattning av infrastrukturell service i stadskarnor kan forstas

utifran ett konsumentperspektiv.

2.2 Vetenskapligt forhallningssitt

Eftersom avsikten med denna studie ligger i att soka forstaelse for hur
konsumenter uppfattar infrastrukturell service i stadskarnor utgar vi ifran det
hermeneutiska synsattet inom kunskapsteori. Inom det hermeneutiska
perspektivet damnar forskaren att undersoka sociala handlingar utifran

forskarens subjektivitet (Thurén 2007, s. 94-95; Bryman 2008, s. 32).



Det ar darfor svart inom hermeneutiken att undkomma forskarens tidigare
erfarenheter och kunskaper som inverkar pa resultaten. Denna forforstaelse
som forskaren praglas av bendmns som hermeneutikens andra cirkel och anses
viktig for en kreativ dterskapelseprocess (Alvesson & Skoldberg 1994, Bryman
2012, s. 32). Dock menar Alvesson och Skoldberg (1994, s. 122) att forskaren
maste halla sig objektiv for att undvika att begrdnsas av de egna
referensramarna. Kundtillfredsstéllelse och konsumenters uppfattningar sker
utifran en subjektiv bedémning (Soderlund 2001; Helgesen 2006). Det
hermeneutiska perspektivet lampar sig darfor val i denna studie eftersom det
ger tillatelse at personliga varderingar att influera det tolkade materialet
(Bryman & Bell 2005). Vilket dven ger en battre forstaelse for konsumenternas
uppfattning av den infrastrukturella servicen da vi kan utgd och relatera till

empirin utifran var subjektivitet.

2.3 Metodval

2.3.1 Abduktion

Abduktion dr den metod uppsatsen utgatt ifran géallande relationen mellan teori
och empiri. Alvehus (2013) forklarar att abduktion vaxlar mellan induktion och
deduktion. Induktion innebdr att det empiriska materialet utgor
utgangspunkten for de slutsatser som gors i studien. Deduktion daremot tar sin
utgangspunkt i det teoretiska underlaget (s. 109 - 110). Alvesson och Skoéldberg
(2008, s. 58 - 59) menar att den abduktiva metoden ar ett rimligt
tillvagagangssatt eftersom samspelet mellan empiri och teori tillater forskaren
storre frihet an vid en induktiv eller deduktiv ansats. Friheten av att anvanda en
abduktiv metod i denna uppsats har lett till att vi under arbetets gang kunnat
komplettera med nytt teoretiskt underlag. Detta pa grund av att
empiriinsamlingen lett till nya infallsvinklar vilket gjort att nya teorier ansetts
nodvandiga. Vaxelverkan mellan empiri och teori har varit en ofrankomlig
process under arbetets gang och har underlittat bearbetningen av materialet

vilket sedan slutsatser dragits utifran.



2.3.2 Kvalitativ strategi

Det empiriska materialet som ligger till grund for uppsatsen har inhamtats
genom en kvalitativ strategi. Valet foll pd en kvalitativ metodik eftersom det
enligt Alvesson och Skoldberg (2008) ger mojlighet att utifran deltagarnas
perspektiv studera det valda studieobjektet pa ett nyanserat vis. Bryman (2008,
s. 361) beskriver den kvalitativa forskningens huvudsakliga fokus ar forstaelsen
for manniskor i deras sociala varld och den mening de ger till sin omgivning. Vi
ar darmed inte intresserade av kvantifierbara varden som skulle lampa sig
battre med en kvantitativ metod. Vi vill istdllet undersoka deltagarnas
uppfattningar och synsatt pd det valda studieobjektet. For att kunna ta del av
deltagarnas egna uppfattningar och synsiatt valdes semistrukturerade
intervjuer. Observationer genomférdes ocksa for att kunna ta del av den
omgivning deltagarna blev tillfrdgade om. Kritik som riktas mot en kvalitativ
metodik innefattar ofta problemen med generalisering. Bryman (2008) menar
att respondenterna vid en kvalitativ studie inte dr representativa for en hel
population, vilket inte heller ar var avsikt i denna studie. Avsikten utifran den
kvalitativa forskningsstrategin ar kvaliteten pa de slutsatser som genereras pa

grund av vald kvalitativ data (s. 369).

2.4 Litteraturen

Bryman (2008) menar att litteraturgenomgangen ar en osdker process och
upptacktsfard eftersom det ar svart i forvag att veta vilken information som
kommer hittas (s. 112). I inledningsskedet av arbetet med uppsatsen anvande vi
kunskap fran tidigare kurslitteratur i var sokning efter ny. Vi sokte efter
litteratur som behandlar hur den fysiska omgivningen paverkar konsumenter.
Sokningen resulterade i ett brett forskningsfilt som redovisar for hur den
fysiska omgivningen inne i butiker paverkar konsumenterna. Efter ytterligare
sokningar som utvecklades utifran funna artiklars kallférteckningar fann vi
tillslut vad som bendmns infrastrukturell service. Ett omrade som var
outforskat och begriansad. Bryman (2008) beskriver att det ar svart att veta

vilka kéllor som ér tillforlitliga om de funnits pa internet (s. 114).



For att sdkerstélla tillforlitlig litteratur i uppsatsen har vi sokt efter litteratur i
databasen EBSCOhost och LUBSearch. Anvanda artiklar ar tagna ifran
tidsskrifter som ar peer-reviewed vilket innebar att de ar kvalitetsgranskade

och vetenskapliga.

2.5 Insamling av empiri

2.5.1 Semistrukturerade intervjuer

[ uppsatsen valdes semistrukturerade intervjuer. Ryen (2004) beskriver att en
fordel med denna typ av intervju ar att den ar flexibel. Forskaren utgar ifran
specifika teman som underséks men kan under intervjun valja i vilken ordning
fragorna skall stdllas samt addera fragor som uppkommer under intervjun. En
flexibel intervjumetod innebar ocksa att respondenten har utrymme att paverka
intervjuns riktning (s. 44-45). Valet f6ll pa denna typ av intervju da vi ville ha
friheten och mojligheten att stélla ytterligare fragor och foljdfragor. Bryman
(2008) menar att semistrukturerade intervjuer lampar sig i undersékningar dar
forskaren har tydligt fokus samt syftar till att undersdka specifika
fragestallningar. Semistrukturerad intervjumetod mojliggor dven jamforbarhet
av empiri (s. 415-416). Eftersom uppsatsen ar avgransad till ett mindre
forskningsomrade lampade sig denna metod bra da den innebar att vi kunde ga

in pd djupet i vart forskningsomrade.

2.5.2 Genomforande av semistrukturerade intervjuer

Sammantaget genomfordes nio semistrukturerade intervjuer som pagick i cirka
45 minuter vardera. Respondenterna kontaktades via Facebook eller telefon och
tillsammans enades vi om en plats och tid for intervjun. Intervjuerna
genomfordes i respondenternas hem eller arbetsplatser beroende pa vad som
passade dem bast. Vid intervjuer kan omgivningen ha inverkan pa
respondenternas svar (Kvale & Brinkmann 2009) och det var darfor viktigt for
oss att respondenterna var bekvima med omgivningen vid intervjutillfallet.
Inledningsvis under intervjun informerades respondenterna om uppsatsens
forskningsomrdde samt om de teman som skulle komma att diskuteras. Vidare

informerades respondenterna om att de ar anonyma och att intervjun spelas in.



Infér intervjuerna utformades en intervjuguide som anvdndes som stod vid
intervjutillfidllena. Intervjuguiden var strukturerad efter de tvd teman som
berors i uppsatsens fragestillningar; infrastrukturell service relaterat till
konsumentens shoppingupplevelse och infrastrukturell service relaterat till
konsumentens val av handelsplats. Fragorna i intervjuguiden formulerades
utifran det teoretiska underlaget samt uppsatsens syfte och fragestallningar. Vid
utformandet av fragor till intervjuguiden var vi noggranna med att inte
formulera ledande fragor. Detta for att undvika att influera
intervjurespondenternas svar med var forforstdelse. Vid samtliga
intervjutillfallen uppkom &dven nya fragor utéver dem i intervjuguiden. Under
intervjuerna forsokte vi vara lyhorda infor respondentens svar och forsokte
félja upp intressanta spar, nagot som Bryman (2008) menar ar viktigt for
intervjuns flexibilitet (s. 430). Vid intervjuerna ombads respondenterna att
svara pa frigorna utifrdn den stadskidrna de vanligen besoker. Aven Teller
(2008) anvander sig av detta tillvigagangssatt i sin studie (s. 391).
Respondenterna svarar dirmed pa fragorna utifran den stadskirna de har bast

kunskap och erfarenhet fran, vilket kan anses ge tillforlitliga svar.

Inom ett dygn efter att intervjuerna genomforts transkriberades de. Alvehus
(2013) menar att genom transkribering av intervjuer kan forskarna optimera
nyttjandet av respondenternas svar. Det ar aven ett verktyg for att sakerstalla
att respondenternas uppfattningar och tolkningar kommer till uttryck korrekt
(s. 85-86). Vi valde att transkribera intervjuerna for att ta vara pa den
insamlade empirin och for att undvika att viktig fakta gloms bort.
Transkriberingarna ledde ocksa till transparens och tillforlitlighet i uppsatsens

analys eftersom respondenternas svar kunde aterges ordagrant i form av citat.

2.5.3 Urval av respondenter

Kvalitativa undersdkningar syftar som tidigare namnt inte till att producera
statistisk representativitet. Eftersom denna uppsats antar ett kvalitativt
forhallningssatt anvandes ett icke-sannolikhetsurval av intervjurespondenter.
Uppsatsen syftar till att undersoka hur konsumenters uppfattning av

infrastrukturell service i stadskarnor kan forstas, dock utan att avgransas till en
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viss grupp konsumenter vilket ocksa bidrar till att ett icke-sannolikhetsurval
ansags anvandbart. Inledningsvis anvdndes bekvamlighetsurval for att fa
kontakt med de tva forsta respondenterna, via Facebook och darefter

snobollsurval for att fa kontakt med resterande respondenter.

Enligt Bryman (2008) ar olika typer av bekvamlighetsurval inte att foredra
eftersom det innebar svarigheter att generalisera resultaten. Samtidigt beskrivs
bekvamlighetsurval ocksd vara ett vanligt tillvigagangssitt inom kvalitativ
forskning (s. 194, 434). Vid kvalitativa intervjuer menar Trost (2005) att det
inte finns ett behov av sannolikhetsurval, han beskriver att variation bland
respondenterna ar mer fordelaktigt (s. 117). Trots bekvamlighetsurval och
snobollsurval var respondenternas adldrar varierande och konsfordelningen
relativt jAmn. Genom variation bland respondenterna kan vi fa fram intressanta
resultat for dndamalet, dock kan vi inte generalisera resultaten pa en hel
population vilket inte heller ar var ambition som tidigare nimnt. Nedan f6ljer en

tabell pa hur intervjurespondenterna benamns i empiri och analyskapitlet.

Intervjuperson Bendmning Kon/alder Datum

Intervjuperson 1 M1 Man, 27 ar 2014-07-21
Intervjuperson 2 M2 Man, 29 ar 2014-07-22
Intervjuperson 3 K1 Kvinna, 24 ar 2014-07-23
Intervjuperson 4 K2 Kvinna, 81 ar 2014-07-23
Intervjuperson 5 K3 Kvinna, 49 ar 2014-07-23
Intervjuperson 6 M3 Man, 55 ar 2014-07-24
Intervjuperson 7 K4 Kvinna, 26 ar 2014-07-25
Intervjuperson 8 K5 Kvinna, 45 ar 2014-07-25
Intervjuperson 9 K6 Kvinna, 19 ar 2014-07-25

2.5.4 Observationer

Som komplement till intervjuerna anvandes observationer som metod i
uppsatsen. Eftersom observationerna inte syftade till att endast registrera vissa
beteenden genomfordes observationer av ostrukturerad typ for att beskriva
deltagarna och miljéon (Bryman 2008, s. 266). Ostrukturerade observationer
syftar till att sa detaljrikt som mojligt registrera miljon och deltagarnas
beteende vilket sedan aterges i en narrativ berattelse (Arvastson & Ehn 2009, s.

24; Bryman 2008, s. 266). Observationsprotokollen blir sdledes en tolkning av
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hur vi forskare uppfattar miljon och deltagarnas beteende. Vi inser att det ar
svart att bortse fran att vara egna erfarenheter paverkat hur vi uppfattade den
observerade miljon. Vi menar att observationerna bidrar till férdjupad
forstdelse kring konsumenternas uppfattning av den infrastrukturella servicen

och ar darfér anvandbar empiri for studiens syfte.

2.5.5 Genomforande av observationer

Sammantaget genomfordes tre ostrukturerade observationer i Lund, Malmé och
Helsingborg. Tre stader valdes for att kunna jamféra skillnader i den
infrastrukturella servicen. De omrdden som observerades var stddernas
stadskdrna och de pagick under cirka 1,5-2 timmar per observation.
Observationerna genomfordes under tre efterféljande dagar, en stadskdrna per
dag pa samma Kklockslag. Infér observationstillfillena utformades en
observationsguide utifran de fyra aspekterna inom infrastrukturell service;
toaletter, bankomater, orienteringstavlor och butikernas 6ppettider.
Observationerna syftade till att undersdka hur val den infrastrukturella servicen
tillhandahalls samt tillgdnglighet. Konsumenternas beteende och anvidndande
av den infrastrukturella servicen observerades ocksd. Detta for att kunna
jamfora intervjurespondenternas svar med deras forhallningssatt till den

infrastrukturella servicen i stadskirnor.

En dold roll intogs under observationerna vilket betyder att de personer som
observerades inte var medvetna om det. Negativt med detta forhallningssatt ar
att etiska aspekter bortses fran (Arvastson & Ehn 2009, s. 24). Positivt med en
dold forskarroll ar att personerna inte fordandrar sitt beteende vilket okar
representativiteten (Alvehus 2013 s. 93-94). Arvastson och Ehn (2009)
beskriver att mojligheten att bli upptiackt begrdansar observatorer att fora
faltanteckningar vid en ostrukturerad observation (s. 200). Vid observationerna
upplevde vi inte nagra svarigheter med att fora anteckningar, dels for att vi
vistades pa platser dar mycket folk ar i rorelse och dels for att vi var diskreta
nar vi gjorde anteckningar. Samma dag som observationerna genomférdes

sammanstalldes de i ett gemensamt observationsprotokoll.
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2.6 Etiska principer

Vid insamling och bearbetning av det empiriska materialet ar det viktigt att ta
hansyn till de etiska principer som de valda metoderna ger upphov till. I denna
studie har vi tagit hansyn till vad som anses vara de grundlaggande etiska
fragorna. Namligen de fragor som ror deltagarnas frivillighet, integritet,
konfidentialitet och anonymitet (Bryman 2008, s. 131 - 132). Bryman beskriver
dessa fragor genom fyra etiska principer. Den forsta principen,
informationskravet, innebar att personerna som deltar i denna studie har blivit
informerade om studiens syfte. Den andra principen, samtyckeskravet, innebar
att personerna sjalva bestimmer 6ver sin medverkan. I denna studie har de som
stillt upp for intervjuer deltagit frivilligt, och haft mojlighet att dngra sin
delaktighet om de sa oOnskat. Den tredje principen, konfidentialitetskravet,
innebar att respondenterna i denna studie behandlats med anonymitet. Den
sista principen innefattar nyttjandekravet, vilket innebar att de uppgifter vi
samlat in om deltagarna har endast blivit anvdnda i denna studie (ibid.,). Infor
observationen tog vi stallning kring de etiska aspekter som en dold observation
innebar. Eftersom alla personer som observerades dr anonyma och vi
observerade ett allmiant beteende hos konsumenter upplevde vi inte att

metodvalet var krankande.

2.7 Analysmetod

Analys av kvalitativ data som samlats in genom intervjuer och observationer
utgor ofta en stor mangd ostrukturerad information som maste ordnas. Vidare
beskrivs att det inte finns nagra klara regler for hur kvalitativ analys ska
genomforas (Bryman 2008, s. 510). Fargkoordinering av citat och relevanta
stycken anvandes for att ordna den insamlade empirin utefter vilket tema de
tillhorde. Darigenom fick vi en tydlig struktur som underldttat under
analysarbetet. Enligt Ryen (2004) kraver kvalitativ analys ofta att forskaren tar
ett steg tillbaka och reflekterar kring materialet innan slutsatser dras (s. 108).
Fargkoordineringen innebar att vi dterigen gick igenom det empiriska
materialet samtidigt som vi tog anvandning av det teoretiska underlaget for att

avgora vilka delar av empirin som var mest relevanta och intressanta.
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Vi fick darmed reflektera kring materialet dannu en gang vilket ledde till att
manga idéer till analysen uppstod initialt, varfor detta tillvigagangssatt

anvandes under hela analysprocessen.

2.8 Metoddiskussion

Bryman (2008, s. 354) beskriver att tillforlitlighet ar ett begrepp som anvands
for att beskriva kvalitativa studiers kvalitet. I uppsatsen har vi tagit hansyn till
de fyra kriterierna; trovardighet, 6éverforbarhet, palitlighet och mojlighet att
styrka och konfirmera for att sdkerstdlla att god kvalitet uppnas. Genom en
reflektion kring de fyra kriterierna forhaller vi oss kritiska till vara metodval
samt tillvagagangssatt. TrovardighetsKkriteriet innefattar att forskningen utfors
enligt de bestimmelser som finns samt att respondenterna som ingatt i
undersokningen anser att den bild forskarna férmedlat ar riktig (ibid., s. 353-
354). I slutskedet av uppsatsskrivandet skickades uppsatsen ut till samtliga
respondenter och gav dirmed respondenterna mdojlighet att invinda om nagra
felaktiga tolkningar skett. Trots en respondentvalidering ar det svart i
kvalitativa studier att undga forskarens subjektivitet da en dubbel tolkning sker.
Den dubbla tolkningen kan paverka trovardigheten i uppsatsen vilket vi varit
medvetna om under arbetets gang men som ar svart att helt undga.
Overforbarhetskriteriet innebir en bedémning i vilken utstrackning resultaten
ar till en annan miljé (Bryman 2008, s. 355). Eftersom studien inte avgransats
till en viss stadskdrna ar resultatet i studien dven overforbart till andra
stadskarnor i enighet med kriteriet. Svarigheter med 6verforbarheten till andra
stadskarnor ar dock att alla stadskdrnor skiljer sig at. Observationerna styrdes

darfor av en observationsguide och utfordes i flera stadskarnor.

Enligt palitlighetskriteriet skall en dtergivelse av fullstindigt tillvigagangssatt
som beskriver hela arbetsprocessen finnas tillgangligt (ibid., 355). Under hela
uppsatsskrivandet har vi motiverat vara beslut och for att sikerstilla
uppsatsens palitlighet aterfinns en redogorelse for vilka metoder som anvands i
metodkapitlet. Tillvigagangssattet bidrar &dven till transparens. Det sista
kriteriet, mdjlighet att styrka och konfirmera innebar att forskaren inte

medvetet latit personliga varderingar paverka utférande och resultat i
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undersokningen (Bryman 2008, s. 355). Problem med det sista kriteriet har
motverkats genom att bdda forfattarna narvarat vid samtliga intervjuer och
observationer. Vid forfragan finns transkriberingar och observationsprotokoll
tillgangligt for granskning detta for att styrka och konfirmera uppsatsens

innehall.
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3. Teoretisk referensram

I teorikapitlet behandlas forskning som anses vara relevant for uppsatsens syfte
och fragestdllningar. Inledningsvis redogors fér den forskning som studerat hur
butiksomgivningen pdverkar konsumenter, for att sedan leda in pd forskning som
studerat omgivningen utanfér butiker. Teorier kring kundtillfredsstillelse
presenteras dven dd det dr ett centralt begrepp i uppsatsen. Avslutningsvis ges en
summering samt en beskrivning av hur den teoretiska referensramen ska

anvdndas.

3.1 Den infrastrukturella servicen relaterat till shoppingupplevelsen

3.1.1 En forldngning av Bitners servicelandskapsmodell

Det finns ett stort fidlt inom den traditionella detaljhandelslitteraturen som
studerat hur dimensioner i den fysiska butiksomgivningen paverkar
konsumenters shoppingupplevelse och koépbeteende (se tex. Yalch &
Spangenberg 1990, Baker 1986, Wakefield & Baker 1998, Turley & Milliman
2000). Vi amnar studera den omgivningen som stracker sig utanfor butikerna,
niarmare bestdmt infrastrukturell service. Den infrastrukturella servicen i
stadskdarnor ses i denna studie som en forlangning av butikernas
servicelandskap, dar stadskdrnan i form av handelsplats utgdr ett externt
servicelandskap. 1 denna del redogoér vi darfor for Bitners (1992)
forskningsbidrag om servicescape, som pa svenska Oversatts till
servicelandskap. Modellen presenterades ursprungligen i artikeln Servicescapes:

the Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees.

Bitners (1992) modell om servicelandskap delar likheter med Mehrabian och
Russels (1974) modell om hur omgivningen paverkar individers beteende,
approach eller avoidance. De menar att individen antingen reagerar positivt
(approach) till en handelsplats och servicemiljo, vilket innebar viljan att stanna
och utforska eller negativt (avoidance), det vill siga motsatsen, viljan att inte

stanna eller utforska (Mehrabian & Russel, 1974).

16



Huruvida konsumenter upplever en positiv (approach) shoppingupplevelse,
deras vilja att stanna, spendera pengar och atervanda till platsen influeras av
deras uppfattning av omgivningen (Donovan & Rossiter, 1982, Sherman, Mathur
& Smith 1997). Tillskillnad fran Mehrabian och Russel (1974) har Bitner (1992)
utvecklat en modell dar servicelandskapet ar av betydelse for hur bade
konsumenter och anstdllda interagerar och reagerar till den kommersiella milj6
de befinner sig i. Eftersom denna studie avser att utgd ifran ett
konsumentperspektiv. kommer de anstdllda bortses fran Bitners

servicelandskapsmodell da de inte anses vara av relevans for denna studie.

3.1.2 Dimensioner i servicelandskapsmodellen

[ Bitners (1992) erkdnda forskning presenteras modellen om servicelandskapet
dir det framgar att konsumenters shoppingupplevelse och kopbeteende
paverkas av dimensioner i den fysiska butiksomgivningen. Tre huvudsakliga
dimensioner presenteras i Bitners (1992) modell, (1) ambient conditions, pa
svenska oOversatt till omgivande forhdllanden, (2) spatial layout and
functionality, 6versatt till rumsliga och funktionella férhdllande, och tillsist (3)
signs, symbols and artifacts, som innefattar tecken, symboler och artefakter (s.
60). De omgivande forhallanden inkluderar kdnnetecken i omgivningen som kan
uppfattas av vara sinnen det vill sdga ljud, ljus, temperatur, musik och dofter
(ibid., s. 66). Bitner (1992) menar att de rumsliga och funktionella
forhallandena ar av sarskild stor vikt i servicelandskapet eftersom de finns for
att underlatta konsumentens behov och syfte. Rumsliga och funktionella
forhallande omfattas bland annat av hur utrustning och mdoblering ar
arrangerade samt storlek och form pa dessa. Den sista dimensionen tecken,
symboler och artefakter innefattar hur skyltar och dekorer exponeras i

servicelandskapet (s. 66).

3.1.3 Konsumenters respons av servicelandskapet

Dimensionerna i servicelandskapet uppfattas holistiskt av konsumenterna som
gor att en uppfattning av omgivningen skapas. Vilket sedan ger upphov till tre
inre individuella responser som ar beroende av varandra, men som presenteras

separat i Bitners (1992) forskning (s. 60-62).
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Dessa responser servicelandskapet ger upphov till dr responser i form av
kognitiv, emotionell och fysiologisk respons. Den kognitiva responsen innefattar
hur servicelandskapet paverkar konsumenters uppfattning av platsen,
manniskorna och produkterna som finns pa den platsen (ibid., s. 62). Den
emotionella responsen inbegriper konsumenters kansloméssiga uttryck och
vilka attityder de har gentemot omgivningen. Bitner (1992) menar att nar
omgivningen leder till kdnslomadssig respons dar konsumenten finner valbehag
ar det hogst troligt att konsumenten ville spendera tid och pengar dar. Den
fysiologiska responsen beror de rent fysiska attributen i servicelandskapet som
paverkar konsumenten. Dessa attribut ar dven direkt avgorande for om
konsumenter valjer att stanna och njuta av omgivningen de befinner sig i (ibid.,
s. 63-64). Bitner (1992, s. 64) menar dven att hur manniskor reagerar till
omgivningen beror pa personliga egenskaper och situationsbaserade aspekter.
Det vill saga vad konsumenterna har for syfte och plan med att vistas i

omgivningen.

3.1.4 En diskussion om servicelandskapsmodellen

Bitner (1992) som presenterade och myntade begreppet servicescape anses
vara den traditionella servicelandskapsmodellen, men flera forskare har sedan
dess kritiserat och utvecklat modellen da den inte ansetts vara fullstandig (se
t.ex. Reimer & Kuehn 2005, Ek 2005, Rosenbaum & Massiah 2011). Modellen
kritiseras bland annat av Clarke och Schmidt (1995) i artikeln Beyond the
Servicescape — The Experience of Place som menar att den emotionella responsen
av servicelandskapet innefattas i ett tidsperspektiv som ar begransat. Clarke och
Schmidt (1995, s. 151) betonar att konsumenter kan redan innan de besoker ett
servicelandskap ha emotionella responser som paverkar hur de upplever och
tolkar servicelandskapet. Pa liknande satt som Clarke och Schmidt (1995)
kritiserar Bitners (1992) servicelandskapsmodell for att vara begransad
anmadrker Aubert-Gamet (1997) i artikeln Twisting Servicescapes: Diversion of
the Physical Environment in a Re-appropriation Process modellen for att inte ta

storre hansyn till kundernas interaktion i servicelandskapet (s. 27).
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Backstrom och Johansson (2005, s. 182) menar att konsumenters
shoppingupplevelse i butiksmiljo ar mer komplex an vad den traditionella
detaljhandelslitteraturen manga ganger lyfter fram. Vidare framhaver de vikten
av att det inte ar tillrackligt att endast ta hansyn till vilka dimensioner som
paverkar kundens upplevelse. Det ar av storre betydelse att undersoka hur
dessa  dimensioner  (design, atmosfir etc.) paverkar kundens
shoppingupplevelse det vill sdga bade negativa och positiva upplevelser (ibid., s.

182).

Den forsta delen av teorikapitlet har redogjort for Bitners (1992)
servicelandskapsmodell och hur den fysiska omgivningen i butik padverkar
konsumenten. En diskussion kring forskare som riktat kritik mot modellen har
aven presenterats. [ ndsta del av teorin kommer vi stracka oss utanfor butikerna
och redogora for den forskning som behandlar infrastrukturell service och hur

dimensioner utanfor butikerna paverkar konsumenters val av handelsplats.

3.2 Den infrastrukturella servicen relaterat till val av handelsplats

3.2.1 Infrastrukturell service underlittar besdket

Bitner (1992) menar att varje individ har ett syfte eller mal med sitt besok pa en
handelsplats eller servicemiljo. Detta syfte eller mal kan antingen forenklas eller
forsvaras av omgivningen (s. 61). Infrastrukturell service ar de tjanster i den
fysiska omgivningen som gor att kundens syfte med besoket underlattas (Teller
2008, s. 384). I inledningskapitlet definierades de tjanster som inkluderas i den
infrastrukturella servicen namligen: toaletter, bankomater, orienteringstavlor
samt butikers 6ppettider (Lee et al 1999; Leo & Philippe 2002; Sit et al 2003;
Teller 2008).

I detta avsnitt kommer vi presentera den forskning som Teller (2008) gjort
utifran ett konsumentperspektiv som redogor for de dimensioner konsumenter
anser vara av vikt vid val av handelsplats. I Tellers (2008) studie gors en
jamforelse mellan konsumtion i kopcentrum och i stadskarnor. Eftersom denna
studie avgransas till stadskarnor kommer mindre vikt laggas pa det som skrivs

om kdépcentrum.
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En redogorelse for den forskning De Nisco och Warnaby (2013) gjort om
komponenter i den fysiska omgivningen som paverkar konsumenters vilja att

stanna och aterbesoka en handelsplats kommer ocksad att presenteras.

3.2.2 Dimensioner som paverkar val av handelsplats

[ Shopping streets versus shopping malls - determinants of agglomeration format
attractiveness from the consumers point of view beskriver Teller (2008) att
kluster av butiker, sa kallade butiksagglomerationer har olika férutsattningar.
Den traditionella typen av butiksagglomerationer, evolved retail agglomeration
har utvecklats over tid och ar lokaliserade i centrala delar av stdder och pa
huvudgator. Tillskillnad frdn kopcentrum som har central styrning och
marknadsforing samt en gemensam fastighetsdgare ar samarbete mellan
foretag och fastighetsigare samt marknadsforing i traditionella
butiksagglomerationer valfritt. Vilket innebar att den infrastrukturella servicen
i stadskarnor tillhandahalls kommunalt. Enligt Teller (2008) innebar dessa
strukturella och konceptuella skillnader att traditionella butiksagglomerationer
ar underlagsna kopcentrum inom manga kategorier (s. 381-382). I studien utgar
Teller (2008) som tidigare ndmnt fran kopcentrum och handel i stadskdrnan
(traditionell butiksagglomeration) for att undersoka vilka dimensioner som
paverkar butiksagglomerationers attraktivitet utifrdn ett kundperspektiv.
Utifrdn detta dras slutsatser om varféor manniskor valjer att handla dar de

handlar (s. 383).

[ studien undersoktes nio dimensioner som enligt Teller (2008) paverkar den
upplevda kundtillfredsstallelsen; tillganglighet, parkering, detaljhandelsbutiker,
icke detaljhandelsbutiker, varuvarde, personal, atmosfar, infrastrukturell
service och orientering. Att kunden uppfattar handelsplatsen som
tillfredstallande kan leda till en 6nskan om att besdka handelsplatsen igen och
avgor om den uppfattas som attraktiv. Enligt Teller (2008) kan handelsplatsens
totala attraktivitet stirkas genom en forbattring av dimensionerna (s. 388-
389). Resultat visade att detaljhandelsbutiker ar den viktigaste dimensionen for
att platsen skall uppfattas som attraktiv foljt av atmosfir som ocksd ar

avgorande.
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Dimensionerna tillganglighet, icke detaljhandelsbutiker och personal har
paverkan pa attraktiviteten, dock i ldgre grad an detaljhandelsbutiker och
atmosfar. Parkering, varuvarde, orientering och infrastrukturell service har
ingen avgorande effekt pa attraktiviteten, dock kan dessa dimensioner
anvandas for att oka handelsplatsens attraktivitet. Svaghet inom dimensioner
som inte anses avgorande for handelsplatsens attraktivitet kan kompenseras
utav de dimensioner som dr avgorande. Dock kan inte svaghet inom
dimensioner som dr avgorande for platsens attraktivitet kompenseras av
dimensioner som inte anses avgorande for attraktiviteten. Teller (2008) menar
darfor att forbattring av tillganglighet, parkering och infrastrukturell service

bor ses som ett sekundart problem (s. 396-397).

Inom forskningen rdder det meningsskiljaktigheter kring de dimensioner som
enligt Teller (2008) inte har ndgon avgorande effekt pa handelsplatsens
attraktivitet och darmed val av handelsplats. Reimers och Clulow (2004)
beskriver att bekvamlighet ar viktigt for konsumenternas kundtillfredsstallelse
och menar att dessa dimensioner darfor ar av stort vikt. Andra forskare menar
aven att bekvamlighet dr avgorande for en handelsplats attraktivitet (se t.ex.

Oppewal & Holyoake, 2004, Van der Waerden, Borgers & Timmermans, 1998).

3.2.3 Konsumtionsbeteende paverkas av den fysiska omgivningen

[ artikeln Shopping in downtown: The effect of urban environment on service
quality perception and behavioural intentions har De Nisco och Warnaby (2013)
genomfort en av fa studier dar externa variabler i stadskdrnan undersoks
relaterat till konsumtionsbeteende (6nskan att vilja stanna och gora aterbesok
pa en handelsplats). Till skillnad fran Teller (2008) undersdker De Nisco och
Warnaby (2013) varfor dimensioner i den fysiska omgivningen paverkar
konsumentens uppfattning av shoppingupplevelsen. I studien utvecklas Bitners
servicelandskapsmodell, forskarna menar att sambandet mellan fysisk
omgivning och konsumentens beteende inte formedlas genom inre responser
utan genom konsumentens uppfattning av den upplevda servicekvaliteten (s.
657). Tre fysiska stimulis undersoktes; (1) urban physical design, (2) space

layout and functionality och (3) store exterior appearance.
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Urban physical design definieras som omgivande forhdllanden och innefattar
den estetiska designen av byggnader, mobler, offentliga miljoer och
infrastruktur. Space layout and functionality innefattar hur den fysiska
omgivningen mojliggoér att konsumentens mal kan uppnas samt bidrar till att
det ar enkelt att ta sig till och fran handelsplatsen. Den externa utformningen av
butiker samt skyltfonster inbegrips av store exterior appearance (De Nisco &

Warnaby 2013 s. 658-660).

Space layout and functionality var det fysiska stimuli som enligt
undersokningen har storst inverkan pa konsumentens uppfattning av
servicekvaliteten och bor darav vara prioriterat av ledningen. Enligt resultatet i
undersokningen paverkar urban physical design inte konsumenternas
uppfattning av servicekvaliteten. De Nisco och Warnaby (2013) beskriver
utifran detta att en handelsplats med valskott store exterior appearance och
space layout functionality ar tillrackligt for att konsumenters uppfattning av
handelsplatsens servicekvalitet inte ska paverkas negativt. Den upplevda
servicekvaliteten har enligt forskarna inverkan pa konsumenternas dnskan att
stanna och gora aterbesok pa handelsplatsen. Vidare menar De Nisco och
Warnaby (2013) att servicekvalitet bor anvandas vid prestationsméatning av

handelsplatsen i stadskarnor (s. 665).

3.3 Konsumenters kundtillfredsstillelse

[ inledningskapitlet beskrevs att uppsatsen &mnar att utifran ett
konsumentperspektiv. underséka hur konsumenters uppfattning av
infrastrukturell service i stadskdrnor kan forstds. Dar fragestdllningarna
formulerade utifran syftet knyts an till kundtillfredsstillelse. En redogorelse
kring begreppet kundtillfredsstillelse och hur begreppet kan relateras till

konsumtion i stadskadrnor ar ddarav nodvandigt och foljer nedan.

Kundtillfredsstallelse &ar ett koncept som har manga betydelser och
konnotationer. 1 tidigare forskning har flertalet definitioner av
kundtillfredsstillelse presenterats (se t.ex. Zeithaml 1988, Butz & Goodstein
1996, Chen & Dubinsky 2003).
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Magnus Soderlund, professor inom foretagsekonomi och marknadsforing
(2001) Dbeskriver att begreppet kundtillfredsstillelse ar individuellt.
Kundtillfredsstillelse beskrivs som ett mentalt tillstdind som uppnds nar
konsumentens individuella mal (6nskemdl och krav) med konsumtionen
uppfylls. Kundtillfredsstallelse dr en subjektiv beddmning av konsumentens
egen upplevelse och kan darfor skilja sig fran en annan konsuments uppfattning
av konsumtion. Foljaktligen innebar det att samma erbjudande kan leda till att
olika nivaer av kundtillfredsstéllelse uppnds for konsumenterna (Soderlund
2001). Aven Helgesen (2006) anser att en konsument tillfredsstills av en butik,
varumarke, tjanst eller produkt nar personens individuella behov och krav
uppfylls. Han menar ocksa att tillfredsstdllda kunder ger lojala kunder och det i

sin tur ger lonsamhet for foretag.

Leo och Philippe (2002) beskriver begreppets dubbelhet, kundtillfredsstallelse
ar enligt forskarna bade en process och ett resultat av en serviceupplevelse. |
likhet med Séderlund (2001) menar Leo och Philippe (2002) att
kundtillfredsstallelse dr en personlig bedémning som sker genom en
jamforande mental process. Vid bedomning av kundtillfredsstillelsen jamfor
konsumenten den forvdntade kvaliteten med den upplevda kvaliteten. Vid
bedomningen kan upplevelsen motsvara, overtriffa eller inte uppna
konsumentens  forvantningar  vilket  pdverkar  vilken grad av
kundetillfredsstallelse som upplevs. Bedomning av kundtillfredsstillelse sker
enligt forskarna pd samma satt dven nar det galler shoppingdestinationer (s.

124).

3.4 Hur den teoretiska referensramen anvinds

I den forsta delen av teoriavsnittet presenterades Bitners (1992) forskning som
redogjorde for hur konsumenters shoppingupplevelse paverkas av den fysiska
omgivningen inuti butiker. Vidare presenterades aven kritik riktad mot
servicelandskapsmodellen. Den andra delen av teoriavsnittet redogjorde for
forskning som studerat omgivningen utanfor butiker, och paverkar
konsumenters val av handelsplats. Forskningen fokuserar pa de variabler som

har inverkan pa konsumenters vilja att stanna och aterbesoka handelsplatsen.
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Den sista delen av teorin redogjorde for begreppet kundtillfredsstillelse. I
nastféljande avsnitt stidlls empirin utifrdn den teoretiska referensramen. Med
hjalp av den teoretiska referensramen har empirin och analysen strukturerats
efter de tva fragestillningarna samt ett avslutande avsnitt som behandlar
begreppet kundtillfredsstéllelse. Utifran den forsta delen av den teoretiska
referensramen dr servicelandskapsmodellen centralt for att analysera
konsumenters shoppingupplevelse. [ uppsatsen har servicelandskapet
motsvarats av stadskdrnor. Utifran modellen har fragor stdllts om den
infrastrukturella servicens tillhandahallande, tillginglighet och betydelse

relaterat till hur det paverkar konsumentens shoppingupplevelse.

I den andra delen av teorin presenteras forskning som kan relateras till
konsumentens val av handelsplats. For att kunna analysera konsumenters val av
handelsplats har bland annat fragor stdllts med utgdngspunkt i begreppet
servicekvalitet. Vi har undersokt begreppet servicekvalitet utifrdn hur
konsumenter uppfattar infrastrukturell service och vilken betydelse den
infrastrukturella servicen har for konsumenters val av handelsplats. Utifran det
har sedan tolkningar gjorts om konsumenters vilja att stanna och aterbesoka
handelsplatsen och darmed val av handelsplats. Den sista delen av teorin
redogjorde for begreppet kundtillfredsstéllelse eftersom det utgoér en central del
i uppsatsen. Begreppet har konkretiserats i intervjuer genom fragor om

konsumenternas forvantningar pa den infrastrukturella servicen.

24



4. Empiri & Analys

I féljande kapitel analyseras det empiriska materialet utifrdn den teoretiska
referensramen. Fér en tydlig struktur och for att underldtta fér ldsaren delas
analysen upp efter de tvd frdgestdllningarna. Den férsta delen redogdr fér hur den
infrastrukturella servicen pdverkar konsumenters shoppingupplevelse. Den andra
delen redogér fér hur den infrastrukturella servicen pdverkar konsumenters val

av handelsplats.

4.1 Hur paverkar infrastrukturell service i stadskdarnor
konsumenters shoppingupplevelse?

Inledningsvis i teorikapitlet redogjorde vi for Bitners (1992)
servicelandskapsmodell. Vi kommer i den forsta delen av analysen att applicera
den infrastrukturella servicen i servicelandskapsmodellen, for att pa sa vis
analysera vilken paverkan infrastrukturell service har pa konsumenters
shoppingupplevelse. I Bitners (1992) modell presenteras tre miljomassiga
dimensioner som paverkar konsumenter i deras shopping, namligen omgivande
forhallanden, rumsliga och funktionella forhallande samt tecken, symboler och
artefakter. Dimensionerna uppfattas holistiskt av konsumenterna och ger sedan

upphov till kognitiv, emotionell och fysiologisk respons.

4.1.1 Rena toaletter har betydelse

En av Bitners (1992, s. 66) miljomassiga dimensioner utgors av omgivande
forhallande, det som kan uppfattas av vara sinnen. [ analysen relateras
omgivande forhallande till toaletter som utgor en del av den infrastrukturella
servicen. Utifran respondenternas svar vid intervjuerna framgick det delade
meningar om hur toaletter i stadskdrnor paverkar konsumenternas
shoppingupplevelse. En av respondenterna uttryckte sitt forhallningssatt till
toaletter pa foljande satt: ”Jag anvander bara dem som ar i bra skick, sa jag
tycker det ar viktigt med rena toaletter!” (K2). Med liknande uppfattning
uttrycker sig en annan respondent: "Det ar ju jobbigt ndr toaletterna ar
smutsiga och dckliga det sabbar ju lite, eftersom man maste leta efter en som ar

ren” (K6).
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Vidare beskrivs toaletterna av en respondent att “Ah de ar oftast smutsiga” (K5).
Det var dven respondenter som menade att toaletternas skick hade mindre
betydelse eller inverkan pa deras shoppingupplevelse, vilket uttrycktes pa
foljande satt: "Det ar ju betydligt trevligare att ga pa toaletten om det ar rent och
frascht och nytt. Annars anviander man toaletten bara for att man maste
anvanda den, man blir tvungen” (K3). En respondent menade att toaletterna
hade valdigt lite betydelse, "Jag tror det har mindre betydelse for killar eftersom
vi kan std upp” (M2). Vidare sdger han "men det ar ju sdklart battre om de ar
frascha” (M2). Utdrag fran observationen i Malmo illustrerar hur toaletter kan

inverka:

Utanfor MAX, pa torget leder en trappa ned till offentliga toaletter. Vél
dar nere syns ingen till. Toaletterna dr smutsiga och det luktar
forfarligt illa. Ned for trappan kommer sex kvinnor, med
shoppingpasar och kameror hangandes runt halsen. De ser ut att vara
turister, de pratar ett annat sprak. Utifrdn deras kroppssprak att
bedoma ar de besviarade. Kvinnorna gestikulerar och rynkar pa
nasan, de hojer rosten. Tva av kvinnorna tar en titt pa toaletten, de

sager nagot och gar sedan darifran (02).

Utifran Bitners (1992) modell om servicelandskapet och det empiriska
underlaget framgdr det pa vilket satt toaletternas skick har inverkan pa
konsumenternas shoppingupplevelse. I citaten ges uttryck for vilken attityd
respondenterna har gentemot toaletternas skick, att de oftast ar smutsiga och
att det ar jobbigt nar de ar dckliga. Vilket kan tolkas som emotionell respons
(Bitner 1992). Eftersom Bitner (1992, s. 63) menar att den emotionella
responsen inverkar pa konsumenternas vilja att spendera tid och pengar, ar det
bade utifrdn konsumenternas perspektiv och till detaljhandlarnas fordel att
toaletterna i stadskdrnorna ar i ett bra och rent skick. Bitner (1992) beskriver
att den fysiologiska responsen som servicelandskapet kan ge upphov till kan
vara direkt avgorande for om konsumenterna véljer att stanna eller inte (s. 64).
Det gar att konstatera att huruvida konsumenterna erbjuds rena toaletter eller

inte ger upphov till fysiologisk respons.
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[ det beskrivna empiriska materialet ovan gar det tydligt att utlasa att otrevliga
odorer och smutsiga toaletter nodsakar konsumenterna att uppsoka andra
toaletter och dirmed lamna platsen. Detta kan tolkas som att toaletternas skick
inverkar pa konsumenternas shoppingupplevelse. Konsumenter som shoppar i
en stadskarna under en ldngre tid behover forr eller senare uppsoka en toalett
och blir darfér som en respondent uttryckte sig “tvungen” att anvanda toaletten
oavsett dess skick. Vilken kan tydas som att konsumenterna dnda kan ha
overseende med vilket skick toaletterna ar i pd grund av situationsbaserade
aspekter. Hur konsumenterna upplever toaletternas skick avgors dven av vad
Bitner (1992) bendmner som personliga preferenser. Respondenterna uttrycker
sina preferenser genom att siaga att de foredrar att anvianda rena toaletter, och
gar darifran om de inte ar det. Likasd respondenterna som menade att
toaletternas skick hade mindre betydelse pa shoppingupplevelsen menade dnda
att det ar trevligare om toaletterna ar rena. Detta kan tolkas som oavsett vilka
preferenser konsumenterna har ar rena toaletter alltid att foredra eftersom de

endast kan forhoja shoppingupplevelsen.

4.1.2 Det ska vara litt att shoppa

En av de miljomassiga dimensionerna i Bitners (1992) modell ar rumsliga och
funktionella forhdllanden, det vill siga hur utrustning i servicelandskapet ar
arrangerade. I analysen skildras bankomater och toaletter som rumsliga och
funktionella forhallanden. En av respondenterna berattar hur toaletterna

paverkat hennes shoppingupplevelse:

En gang hade jag med ett av mina barn, och vi hittade ingen toalett pa
stan. Vi fragade inne i affiren men hon fick inte lana. DA fick man ju
avbryta shoppingen helt. G& ut ur affiren och hitta ett hérn hon
kunde kissa. Det fanns ingen toa i nirheten, fanns en langt bort, men

da hade hon hunnit kissa ner sig (K5).

Pa liknande satt illustrerar en annan respondent hur brist pa toaletter avbrutit
hennes shopping: ”Ja, ndgon gang har jag till och med dkt hem tidigare och inte

shoppat fardigt istéllet for att ga pa toaletten och sedan ga nagra drenden till”
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(K3). Vidare beskriver hon att det finns for fa toaletter i stadskdrnorna (K3).
Aven under observationerna uppméirksammades f4 toaletter och i Helsingborgs
stadskiarna kunde inte en enda toalett finnas (01-03). En respondent valde att

uttrycka sig om de rumsliga forhdllandena pa féljande vis:

"Det ar inte viktigt att det finns sa manga toaletter, men att de ar
placerade pa ratt stillen, och med jamna mellanrum. S3 att man

slipper springa 6ver halva stan for att hitta en” (M2).

Vidare beskriver han att det dr irriterande nar man behdver leta efter toaletter
(M2). I enlighet med uttalandet ovan menade flera respondenter att det ar ett
storande moment att behova leta efter toaletterna. Vilket en av respondenterna

uttrycker i citatet:

Om man kdnner att man vill gd pa toaletten nir man varit pa stan en
stund, kanske man fa ga jattelangt och leta och da blir det att man
tappar suget pa shoppingen, och da vill man inte fortsitta och shoppa

bara for det (K5).

De som mestadels anviande sig av betalkort under shoppingen menade att
bankomater inte hade nagon betydelse i deras beddmning av servicelandskapet.
De som daremot foredrog att betala med kontanter och kunna kolla saldon
menade att bankomater var av storre vikt (K2, K5 & M3). Respondenterna gav
uttryck for att det fanns fler bankomater samt att de var lattare att hitta dn

toaletter eftersom de oftast 1ag i anslutning till banker.

Med utgangspunkt i det empiriska underlaget ovan kan det tolkas som att
lattillgdngliga toaletter ar betydelsefulla for konsumenter i deras uppfattning av
servicelandskapet och deras shoppingupplevelse. Det gar dven att konstatera att
toaletterna skiljer sig fran bankomaterna, da toaletterna har en direkt inverkan
pa konsumenternas shoppingupplevelse. Det blev tydligt ndr konsumenterna
helt fick avbryta sin shopping pd grund av att de inte kunnat lokalisera en
toalett. Bitner (1992) menar att den rumsliga och funktionella dimensionen ar

av storre betydelse dn de andra dimensionerna eftersom de ska underlatta
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konsumentens behov och syfte. Det blev under intervjuerna och
observationerna tydligt att toaletterna inte underlattar konsumenternas behov,
utan snarare ar ett irritationsmoment som avbryter och stor i shoppingen
eftersom de ar svara att hitta. Bankomaterna daremot ansags lattare att hitta
vilket kan tolkas som att bankomaterna inte utgor nagra storre svarigheter for
konsumenterna att interagera med servicelandskapet. Hur utrustningen i
servicelandskapet ar placerad ar ocksa av betydelse (Bitner 1992). Vilket kan
jamforas med var toaletterna och bankomaterna ar placerade samt hur
lattillgangliga de ar for konsumenterna. Utifran empirin och teorin gors
tolkningen att toaletterna hade haft en mindre inverkan pa konsumenternas
shopping om de varit lattare att lokalisera. Utifran resonemanget ovan och med
bakgrund i det empiriska materialet framgdr det dven att de rumsliga och
funktionella forhallandena verkar ha storre inverkan pa shoppingupplevelsen
an den foregdende dimensionen, omgivande forhallanden. Detta pa grund av de
omgivande forhdllandena kan ses som en sekundar forutsattning till de rumsliga

och funktionella forhallandena.

4.1.3 Konsumenter hittar for det mesta sjalva och anpassar sig efter oppettider

I analysen appliceras butikernas oppettider samt orienteringsskyltar i Bitners
(1992) sista dimension. Den sista dimensionen i modellen innefattar hur
servicelandskapet kommunicerar med konsumenterna genom tecken, symboler
och artefakter. Samtliga respondenter uttryckte att de inte anvidnder sig av
orienteringsskyltar nar de shoppar i stadskdrnor. Motstridigt nog menade de
anda att orienteringsskyltar underlattar vid deras shopping. Konsumenternas

forhallning gentemot orienteringsskyltarna uttrycks nedan:

Oftast brukar jag veta vilken butik jag s6ker redan innan jag kommit
dit S& da hittar man dem ganska snabbt med hjilp av

orienteringstavlorna. Och da vet man vart man ska ga (M1).
Eh... Inte just i samband med shopping. Brukar mer anvinda sadana

skyltar nar jag letar efter toaletter och sant. Men det brukar férenkla

om man befinner sig i en ny stad, da kan det forenkla mycket (K1).
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Likasd uttalade en annan konsument att hon endast anvander
orienteringsskyltarna nar hon befinner sig i en ny stad, annars fragar hon sig
aven fram  (K2). Under observationstillfillena  noterades vad
orienteringsskyltarna informerar konsumenterna om. Vanligast visade skyltar
vagen mot olika platser och sevardheter, saisom museer och kyrkor, men aven i
enstaka fall riktning mot toaletter (01-03). Utdrag fran observationen i Lund

visar hur skyltar i stadskdrnan kan vara missvisande for konsumenterna:

Efter 6vergangsstallet fran Lilla Fiskaregatan till Stortorget syntes tva
skyltar den ena mot turistbyran och den andra mot en toalett.
Skyltarna pekade ungefar at samma riktning. Observationen gick mot
skyltarnas riktning, och hamnade inne i Lunds turistbyra. Vil inne
stilldes fragan om skylten som hdnvisade om toalett var meningen
att leda till turistbyran. Hon sa "vi har ju en betaltoalett har inne, det
finns dven toalett inne i Saluhallen och borta vid Domkyrkoforum.
Men jag tror den skylten ar gammal och att de inte tagit bort den, for

det 1ag toaletter har intill innan, men gor det inte langre (01).

Butikernas oOppettider ansdgs av nagra respondenter som en viktigare
komponent i beddmningen av servicelandskapet. Trots att det ar en faktor de
inte kan paverka menar de att butikerna borde ha 6ppet langre, pa grund av att
de arbetar under hela dagen (M1-M3). Dock menade de flesta respondenter att
eftersom de inte kan paverka oppettiderna var det inte av betydelse. De
anpassade sig efter oppettiderna och visste i féorvag hur lange butikerna har

oppet (K1-K6).

Med hansyn till det ovanndmnda kan det initialt tolkas som att
orienteringsskyltar inte dr av betydelse for konsumenters interaktion med
servicelandskapet. Detta pa grund av att de i forvag vet var de ska och behover
inte orientera sig med hjalp av skyltar. Vid eftertanke kan tolkningen daremot
ses som tvivelaktig eftersom konsumenterna menar att orienteringsskyltarna
underlattar i deras shopping, framforallt nar det befinner sig i nya stader. Det
kan darav forstds som att orienteringsskyltar har mindre betydelse i stader

konsumenterna ar bekanta med, och desto storre betydelse i stader som
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konsumenterna inte kanner till lika val. Bitner (1992) menar att hur skyltarna i
servicelandskapet exponeras ar av betydelse. I detta sammanhang kan
tolkningen goras att kommunikationen med konsumenterna genom
orienteringsskyltar brister i den bemarkningen att kommunikationen inte
uppdateras ndr servicelandskapet fordandras. Vilket leder till missvisande
information for konsumenterna. Kommunikationen kan aven beddmas
bristande pa det sattet att skyltarna i stadskdrnorna inte upplyser konsumenter
om den infrastrukturella servicen som finns i det interna servicelandskapet.
Detta blev tydligt da kvinnan pa Lunds turistbyra fick berdtta om toaletter som
fanns inne i Saluhallen och Domkyrkoforum. Darav kan tolkningen goras att det
inte sker ett samspel mellan det interna och externa servicelandskapet. Ett
samspel som skulle kunna underlatta i konsumenternas shopping. Butikernas
Oppettider ansdgs vara av mindre betydelse for konsumenterna vilket kan
forklaras av en kognitiv respons. En kognitiv respons enligt Bitner (1992)
grundar sig i konsumenternas tidigare erfarenheter. Vilket i detta fall innebar
att konsumenterna sedan tidigare skapat en erfarenhet och uppfattning om
butikernas oppettider och dr dirmed medvetna om att de inte kan paverka

Oppettiderna utan de kan endast anpassa sig efter dem.

4.1.4 En helhetsbedémning

I Bitners (1992) forskning presenteras de responser servicelandskapet ger
upphov till separat. Viktigt att ta hdnsyn till dr att de responser
servicelandskapet ger upphov till uppfattas holistiskt av konsumenten. Vilket i
denna studie innebdr att konsumenterna kan ange att en aspekt av den
infrastrukturella servicen enskilt inte anses viktiga for dem, men tillsammans i
en helhetsbedomning framgar de som desto viktigare. Sammanfattningsvis kan
det konstateras att de olika komponenterna i den infrastrukturella servicen har
olika inverkan pa konsumenternas shoppingupplevelse. 1 nastfoljande del
skildras hur den infrastrukturella servicen inverkar pa konsumenternas val av

handelsplats.
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4.2 Hur paverkar infrastrukturell service i stadskidrnor
konsumenters val av handelsplats?

4.2.1 Infrastrukturell service paverkar hur liinge konsumenten stannar

Hur omgivningen paverkar individers beteende har Mehrabian och Russel
(1974) samt Bitner (1992) beskrivit utifrdan tva begrepp, approach och
avoidance. Individen reagerar antingen positivt (approach) till en handelsplats
och servicemiljo, vilket innebar viljan att stanna och utforska eller negativt
(avoidance), det vill siga motsatsen, viljan att inte stanna eller utforska
(Mehrabian & Russel, 1974). Vid intervjuerna beskrev konsumenter hur den
infrastrukturella servicen i form av toaletter paverkar deras beteende. Flera
konsumenter menade att det paverkar hur liange de vistas i stadskdrnan.
Tillgangliga toaletter bidrar till att de stannar lidngre medan icke tillgangliga
toaletter leder till en kortare shoppingtur (M1, K3, K5). I enighet med teorin
visar det pa att konsumenternas uppfattning av servicemiljon ar avgorande for
deras beteende. En positiv uppfattning av toaletterna (approach) paverkar
deras vilja att stanna medan icke tillgingliga toaletter ger en negativ
uppfattning (avoidance) och leder till att kortare tid spenderas pa
handelsplatsen. Vidare beskriver en konsument hur den infrastrukturella

servicen, i form av butikers Oppettider paverkat hennes beteende.

Man far en béttre, positiv bild av platsen om den infrastrukturella
servicen tillhandahalls pa ett bra sitt. Det kan ju vara sa att man inte
aker dit igen, det har hant mig nar en butik var stangd tva ganger nir
jag akte dit. D4 bestamde jag mig for att inte dka dit ndgon mer gang.

(K3)

[ citatet ovan beskriver en konsument hur den infrastrukturella servicen
paverkat hennes beteende. Konsumenten reagerade negativt pa en butiks
Oppettider och beskriver att konsekvensen ar att hon inte planerar att besoka
butiken i framtiden. Konsumentens beskrivning kan tolkas som att den negativa
reaktionen pa Oppettiderna har resulterat i en stark ovilja att besoka butiken i
framtiden i1 enighet med avoidance-beteende. 1 exemplet beskrivs

konsumentens beteende relaterat till en butik som handelsplats.
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Om exemplet appliceras pa en stadskidrna som handelsplats skulle det betyda
att en negativ reaktion hos konsumenten kan resultera i att det paverkar var
konsumenten valjer att inte handla. Omvant innebar det att en positiv
upplevelse betyder att det ocksda kan pdverka konsumenten till att vilja en

handelsplats fére en annan.

4.2.2 Vissa dimensioner ar av storre betydelse vid val av handelsplats

Teller (2008) menar att en konsuments tillfredstillelse paverkar hur en
handelsplats uppfattas. Tillfredstéllelsen kan i sin tur leda till att konsumenten
onskar att besoka handelsplatsen igen samt att den uppfattas som attraktiv.
Detaljhandelsbutiker och atmosfiaren ar dimensioner som enligt forskningen ar
avgorande for handelsplatsens attraktivitet medan infrastrukturell service ar av
mindre betydelse (s. 388-389). En konsument resonerar pa foljande satt kring

hur den infrastrukturella servicen paverkar hennes val av handelsplats:

Den infrastrukturella servicen avgor inte var jag valjer var jag ska
handla, men om jag vet att en stad erbjuder rena toaletter och de har
samma utbud av butiker sa viljer jag sa fall den med rena toaletter,

och som ar lattillgdngliga. (K6)

Citatet kan tolkas som att detaljhandelsbutikerna enligt konsumenten ar
avgorande for handelsplatsens attraktivitet eftersom det ar den variabel hon
utgdr fran i resonemanget. Vidare kan citatet tolkas som att den
infrastrukturella servicen dr av mindre betydelse for konsumenten eftersom
den dimensionen endast ar av betydelse da kriteriet kring detaljhandelsbutiker
uppfylls. Utifrdn denna konsuments resonemang synliggors att konsumentens
bedomning av en handelsplats attraktivitet sker pa det satt Teller (2008)
beskriver, dar detaljhandelsbutiker ar avgérande medan infrastrukturell service
ar mindre viktig for konsumenternas val av handelsplats (s. 388-389). Vid
intervjuerna beskrev konsumenter vilken betydelse de olika dimensionerna

hade for deras val av handelsplats.
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Generellt sett menade konsumenterna att den infrastrukturella servicen inte
paverkade deras val av handelsplats speciellt mycket, men med ndgra fa
undantag. Tva konsumenter menade att toaletter hade betydelse for deras val
av handelsplats om de spenderar langre tid d&n normalt pa handelsplatsen.
Samtidigt beskrev flera konsumenter att de anvander toaletten innan eller efter
besoket i stadskdarnan (M1, K4). En konsument menade att bankomater var av
betydelse for hennes val av handelsplats eftersom hon féredrog att anvanda
kontanter (K4). Samtliga konsumenter beskrev att orienteringstavlor hade liten
eller ingen betydelse alls for deras val av handelsplats. Asikterna kring butikers
Oppettider var mer varierande bland konsumenterna. En konsument beskrev att
det inte var av betydelse och en konsument menade att det var av betydelse for
val av handelsplats. De flesta konsumenterna menade dock att det inte paverkar

deras val av handelsplats och att de anpassar sig till de 6ppettider som finns.

Likt Tellers (2008) forskning tyder den mesta empirin pd ett liknande
forhallningssatt till den infrastrukturella servicen hos majoriteten av
konsumenterna dar aspekterna enligt konsumenterna inte ar av stor vikt for
platsens attraktivitet eftersom de inte tycks paverka deras val av handelsplats.
Enligt ndgra konsumenter anses dock vissa aspekter av den infrastrukturella
servicen paverka deras val av handelsplats. En tolkning som gors utifran
konsumenternas svar ar att hur viktig den infrastrukturella servicens aspekter
ar influeras av konsumentens personliga preferenser. Exempelvis féredrar en
konsument att handla med kontanter och bankomater ar darfor viktigt for
henne (K2). Konsumenternas svar blir &nnu mer intressanta nar de jamfoérs med
hur konsumenterna beskriver att den infrastrukturella servicen paverkat deras
val av handelsplats vid tidigare tillfallen. Det blir da tydligt att framforallt en
aspekt paverkar konsumenternas val av handelsplats. Tva konsumenter
beskriver det pa foljande satt: “Jaa, har akt och handlat pa stillen med langre
oppettider, som jag normalt inte handlar p&” (K3) och "Oppettider har helt klart
paverkat mitt val av handelsplats flera ganger” (M1). Svaren pa om butikers
oppettider paverkar valet av handelsplats kan anses motstridiga da de skiljer sig

fran beteendet hos konsumenterna.
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En tolkning ar att konsumenterna inte medvetet véljer en handelsplats pa grund
av den infrastrukturella servicen som erbjuds. Vidare tyder detta pa att den
infrastrukturella servicen i motsats till vad Teller (2008) menar, paverkar en
handelsplats attraktivitet. Utifran konsumenternas citat och svar i intervjuerna
kring butikernas dppettider kan det dven tydas att vissa aspekter inom den
infrastrukturella servicen har storre pdverkan pa konsumenternas val av

handelsplats.

Eftersom den infrastrukturella servicen bedéms vara av vikt fér konsumenter
och da aspekternas betydelse uppfattas individuellt blir det diarmed viktigt att
servicen tillhandahalls pa ett tillfredstdllande satt. Enligt Teller (2008) kan
handelsplatsens attraktivitet stirkas genom en forbattring av den
infrastrukturella servicen (s. 396-397). Genom en forbattring av den
infrastrukturella servicen kan man starka handelsplatsens attraktivitet och

darigenom oka chanserna for att konsumenterna valjer handelsplatsen.

4.2.3 Stadskarnor har simre forutsattningar

Tidigare beskrevs att stadskarnor inte har samma forutsattningar som
kopcentrum. Teller (2008) menar att de strukturella och konceptuella
skillnaderna betyder att stadskdrnor ar underldgsna kopcentrum. I uppsatsens
kontext innebdr dessa skillnader att den infrastrukturella servicen
tillhandahalls och skots centralt i kopcentrum men inte i stadskarnor (s. 381-

382).

Vid observationerna har underldgsenhet av den infrastrukturella servicen
iakttagits i form av varierande Oppettider, ofrdscha och fa toaletter, fa
bankomater samt avsaknad och icke uppdaterade orienteringstavlor (01-03).
Underldgsenhet inom den infrastrukturella servicen kan antas paverka
konsumenternas uppfattning av stadskarnors attraktivitet och i sin tur viljan att
besoka handelsplatsen. En konsument beskrev att hans forhallningssatt till den
infrastrukturella servicen skiljde sig at beroende pa om det gillde handel i

kopcentrum eller stadskdrna (M2). Likasa uttrycker sig en annan konsument:
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Jag forvantar mig att den infrastrukturella servicen ar samre i
stadskédrnor dn vad det ar i kdpcentrum... Jag har olika férvantningar
beroende pa om jag ska shoppa i en stadskarna eller ett kopcentrum,
for jag vet att de erbjuds pa ett battre sitt i kdopcentrum. Sa i

stadskdrnor har man nog lite lagre forvantningar (K6).

Hon utvecklade sitt resonemang vidare och beskrev att hennes férvantningar pa
den infrastrukturella servicen vanligen uppfylls eftersom de anpassas beroende
pa vilken handelsplats hon besoker (K6). En konsuments syfte eller mal med
besoket kan enligt Bitner (1992) bade forenklas eller forsvaras av omgivningen
(s. 61). Utifran det teoretiska underlaget kan en underlagsenhet inom
infrastrukturell service paverka bade handelsplatsens attraktivitet negativt
samt forsvara for konsumentens syfte, i detta fall att shoppa. En konsument
beskriver dock att underldgsenhet inom den infrastrukturella servicen vanligen
inte paverkar henne negativt (K6). D4 konsumenten menar att det inte paverkar
henne negativt kan detta ocksa tolkas som att det inte spelar in for hennes val
av handelsplats. A andra sidan ar en tolkning att eftersom konsumenterna har
olika forvantningar beroende pa typ av handelsplats kanske det dr dessa som

omedvetet paverkar var de valjer att handla.

4.2.4 Ett bekvamt besok leder till att konsumenten aterbesoker handelsplatsen

I en vidareutveckling av Bitners servicelandskapsmodell underséker De Nisco
och Warnaby (2013) dimensioner i den fysiska omgivningen som paverkar
konsumentens uppfattning av shoppingupplevelsen, det vill sdga 6nskan att
stanna och aterbesoka handelsplatsen. De menar att sambandet mellan fysisk
omgivning och konsumentens beteende férmedlas genom konsumentens
uppfattning av den upplevda servicekvaliteten (s. 657). Dimensionen urban
physical design definieras som den estetiska designen i omgivningen och
motsvarar den fysiska designen av toaletter i uppsatsen. Dimensionen space
layout and functionality innefattar hur den fysiska omgivningen mojliggor att
konsumentens mal kan uppnas samt bidrar till att det ar enkelt att ta sig till och

fran handelsplatsen.
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[ analysen skildras dimensionen som de fysiska delarna inom infrastrukturell
service som bidrar till att konsumentens mal kan uppnas, toaletter, bankomater
och orienteringstavlor. Enligt forskarna har detta fysiska stimuli stérst inverkan
pa konsumentens uppfattning av servicekvaliteten (s. 658-660). I den forsta
delen av analysen beskrevs att flera respondenter uppfattar toaletters fysiska
skick som ofrdascha och smutsiga (K5-K6). Konsumenternas asikter kring
toaletternas skick tyder pad att de oftast inte lever upp till den standard som
onskas. Utifran De Nisco och Warnabys (2013) forskning kan detta forstas som
att urban physical design i form av toaletters fysiska design upplevs som
otillfredsstidllande av konsumenterna. Detta paverkar den upplevda
servicekvaliteten som sin tur har inverkan pa konsumentens beteende. Att det
fysiska stimulit urban physical design kan paverka konsumenterna pa detta satt
strider mot forskarnas resultat som visar pa att stimulit inte paverkar
konsumenternas uppfattning av servicekvaliteten (De Nisco & Warnaby 2013, s.

665).

Tidigare i uppsatsen har det beskskrivits hur konsumenter reagerat nar den
infrastrukturella servicen inte tillhandaholls pa ett tillfredstdllande satt. Flera
konsumenter menar att de avbrutit sina besok pa grund av avsaknad av
toaletter (M1, K3, K5). Dessutom beskrev flera konsumenter att icke tillgangliga
toaletter och bankomater lett till irritation (K2, K5 & M3). En konsument
forklarar hur den infrastrukturella servicen kan leda till tillfredstallelse och hur

det paverkar valet av handelsplats.

Om det gar lattare om smidigare da dker man hellre dit 4n nagot
annat stalle man kanske inte kianner till sidana dar saker som

bankomater och toaletter och vart butikerna ligger (K3).

Konsumenten beskriver att hon foredrar handelsplatser dar besoket gar
"smidigt”. Ovan beskrevs negativa reaktioner hos konsumenten nar besoket inte
fungerat enligt 6nskemal. Utifran konsumenternas reaktioner och citatet ovan
kan det konstateras att det ar viktigt for dem att den infrastrukturella servicen

fungerar eftersom det annars kan forsvara att konsumenternas mal med
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besoket uppnas. Enligt konsumenten i citaten ovan bidrar sdledes dimensionen
space layout and functionality till att konsumenten valjer en handelsplats fore

en annan.

4.3 Kundtillfredsstallelse

[ foregdende avsnitt har vi analyserat den infrastrukturella servicen relaterat till
konsumenters shoppingupplevelse samt val av handelsplats. I ndstkommande
del presenteras en separat del som aterknyter till begreppet
kundtillfredsstallelse. Detta for att tydligt visa hur konsumenters uppfattning av

den infrastrukturella servicen kan relateras till kundtillfredsstallelse.

4.3.1 Kundtillfredsstillelse uppfattas individuellt

Kundtillfredsstallelse ar ett begrepp som beskrivits av flertalet forskare genom
aren. Varierande betydelser har tillskrivits begreppet, men gemensamt for de
allra flest ar att det beskrivs som en individuell mental process.
Kundetillfredsstallelsen beddms utifrdin en jamforelse av konsumentens
forvantning och den faktiska upplevelsen som i sin tur paverkar vilken grad av
tillfredsstallelse som upplevs. Bedomningen av kundtillfredsstéllelse sker pa
samma sitt ndr det giller upplevelser sdvdl som beddmning av
shoppingdestinationer (Leo & Philippe 2002, s. 124). Vidare beskrivs att
kundtillfredsstallelse ar en subjektiv bedémning (Soderlund 2001). Vid
intervjuerna beskrev tva av konsumenter sina forvantningar pa den

infrastrukturella servicen i en stadskadrna pa foljande satt:

Jag hoppas ju att det finns tillrackligt med toaletter och att man kan ta
ett saldo pa sitt bankomatkort och sen att man ska veta var man ska
ga ar ju ett plus i kanten. Men 6ppettider paverkar inte sd mycket for
det har man ju oftast kollat innan, gatt in pa natet och kollat upp det,

innan man aker ivag. (K5)

Jag forvantar mig att orienteringstavlorna ska vara uppdaterade, att
toaletterna ska vara valstidade. Att bankomaterna finns dar for dem
som behover dem, det galler inte mig... jag kdnner inte att jag behover
dem. Oppettiderna ska vara bra for att jag ska hinna med att ens ta

mig dit. (M1)
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[ det forsta citatet 6nskar konsumenten att bankomater finns tillgangliga for att
hon skall ha mdjlighet att kontrollera sitt saldo. I det andra citatet beskriver
konsumenten att bankomater inte dr nagot han nyttjar och darfor inte ar av vikt
for honom utan fér andra konsumenter. Aven konsumenternas relation till
butikernas Oppettider skiljer sig at. For den ene konsumenten ar butikernas
oppettider avgorande for att konsumenten 6verhuvudtaget ska hinna dit fore
eller efter sitt arbete. Medan den andra konsumenten beskriver att hon
kontrollerar 6ppettiderna innan hon beger sig till handelsplatsen, vilket kan
tolkas som att konsumenten har mojlighet att anpassa sig till tiderna och darfoér
inte ar lika avgérande som for den andra konsumenten. I enighet med teorin
synliggor dessa citat att konsumenterna har olika férvantningar pa den
infrastrukturella servicen i stadskdarnor. En tolkning som ocksd kan goras
utifran citaten ar att de olika aspekterna inom infrastrukturell service ocksa ar
av olika vikt for konsumenterna. Varierande forvantningar och varierande
forhallningssatt till aspekterna innebar att konsumentens shoppingupplevelse
ocksa kommer paverkas olika utifran konsumentens subjektiva uppfattning. Det
ar med andra ord svart att beskriva konsumenternas uppfattning av hur
infrastrukturell service paverkar deras kundtillfredsstallelse eftersom det sker

utifran en individuell bedémning.

4.3.2 Konsumenterna tillfredsstillda nir besoket gar smidigt

Trots konsumenternas olika forvantningar och subjektiva beddmningar
beskriver majoriteten att deras forvantningar pa den infrastrukturella servicen
brukar uppfyllas. En tolkning som kan goras utifrdn detta ar att den
infrastrukturella servicen, trots olika féorvantningar och bedémningar, generellt
sett tillhandahalls p3 ett sitt som tillfredsstiller konsumenterna. A andra sidan
beskriver dven respondenter hur de reagerar om forvantningarna pa den

infrastrukturella servicen inte uppfylls:

Om forvantningarna inte uppfylls kanske jag inte shoppar klart. Och
ibland blir man ju irriterad. Och tycker att det tar for lang tid att hitta
sa da avbryter man shoppingen istéllet. (K3)
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Nar det inte fungerar, da ar det valdigt irriterande. D har det hant att

jag vant pa klacken och gatt hem. (K4)

Ndgra av respondenterna beskriver att nar den infrastrukturella servicen inte
lever upp till deras forvantningar ar det ett irritationsmoment som ocksa ar
tidskravande (K2, K5 & M3). [ citaten ovan beskrivs det inte bara som
irriterande nar den infrastrukturella servicen inte lever upp till
konsumenternas forvantningar utan hur det fatt konsekvenser for
respondenterna som vid tillfdllen valt att avbryta besoket eller shoppingen (K3-
K4). Tidigare beskrevs att beddmningen av konsumentens kundtillfredsstallelse
sker genom en jamforelse av forvantningarna och den faktiska upplevelsen.
Tydligt ar att nar den infrastrukturella servicen inte lever upp till
konsumenternas forvantningar leder det till att kundtillfredsstillelse inte

upplevs vilket ocksa far negativa konsekvenser for besoket.

En konsument beskriver att hans reaktioner skiljer sig at beroende pa om
forvantningarna uppfylls eller inte uppfylls. Nar forvantningarna pa den
infrastrukturella servicen uppfylls reagerar han pa foljande satt: "Positivt! Da ar
allt som det ska. Det dr normalt att det ska vara sa” (M3). Nar forvantningarna
inte uppfylls beskriver han "Det kan vara mer irriterande!” (M3). I den tidigare
forskningen forklarades att det rader meningsskiljaktigheter kring hur den
infrastrukturella servicens betydelse for en handelsplats attraktivitet (Teller
2008, Reimers och Clulow 2004). Utifran konsumenternas reaktioner som
beskrivits ovan synliggors att den infrastrukturella servicen kan relateras till
konsumentens uppfattning av bekvamlighet i samband med besok i
stadskarnan. Tillhandahalls den infrastrukturella servicen pa ett bra satt Ioper
konsumentens besok i stadskdrnan pa bekvamt. Nar den infrastrukturella
servicen inte tillhandahdlls enligt konsumenternas forvantningar upplevs
besoket inte som bekvamt da det istdllet forsvarar for konsumenterna.
Foljaktligen kan konstateras att den infrastrukturella servicens betydelse for
konsumenterna uppmarksammas betydligt mer da det inte fungerar. Darmed
forefaller infrastrukturell service, i motsats till Tellers (2008) forskning vara av
storre betydelse eftersom det leder till smidiga och bekvama besdk i

stadskarnan for konsumenten.
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5. Avslutande del

Den avslutande delen av uppsatsen avser att forst presentera undersékningens
huvudsakliga slutsatser. De presenteras utifrdn studiens tvd frdgestdllningar.
Ddrefter ges en diskussion som dterknyter till uppsatsens syfte och
problembakgrund. Avslutningsvis presenteras férslag pd framtida forskning inom

omrddet.

5.1 Slutsatser

[ uppsatsen dmnade den forsta fragestdllningen att undersoka hur den
infrastrukturella servicen paverkar konsumenters shoppingupplevelse. Vi kan
konstatera att de olika aspekterna av infrastrukturell service har olika pdverkan
pd konsumenters shoppingupplevelse ddr vissa aspekter dr av stérre betydelse dn
andra. Att aspekterna har varierande paverkan pa konsumenters
shoppingupplevelse kan forklaras av konsumenternas olika mal och syfte med
besoket samt deras olika forvantningar. Det visade sig adven att
situationsbaserade aspekter ar avgorande for hur den infrastrukturella servicen
paverkar konsumentens shoppingupplevelse. Exempelvis paverkades
konsumenterna sa tillvida att de fick avbryta sin shopping och lidmna

handelsplatsen.

Utifrdn analysen kan vi dven konstatera att orienteringsskyltar och butikers
Oppettider inte har ndgon avgérande pdverkan fér konsumenters
shoppingupplevelse. Slutsatsen grundar sig i att konsumenterna sillan anvander
orienteringsskyltar och da de inte kan paverka butikernas oppettider. Dock
verkar orienteringsskyltar vara av storre betydelse nar konsumenter vistas i en
stadskdrna de inte dr bekanta med. Utifrdn analysen kan vi fastsld att vilket
betalmedel konsumenterna foredrar att anvinda har betydelse for hur
bankomater pdverkar shoppingupplevelsen. Bankomater upplevs séllan stora i
shoppingupplevelsen men for dem som nyttjar bankomater kan det fa

konsekvenser da de forsvarar shoppingen.
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Utifrdn studien kan vi dra slutsatsen att toaletter dr av stérst betydelse fér hur
konsumenternas shoppingupplevelse pdverkas av den infrastrukturella servicen.
forsta hand ar det toaletternas tillganglighet som paverkar konsumenternas
shoppingupplevelse och i andra hand toaletternas skick. Resultatet visade att
toaletter kan paverka konsumenters shoppingupplevelse i form av avbrott,
hinder och forsvarande for konsumenterna att uppna syftet med besoket.
Avslutningsvis kan vi konstatera att trots att enskilda aspekter har storre
betydelse dn andra gor konsumenterna en holistisk beddmning av
servicelandskapet. Detta innebadr att om en aspekt av den infrastrukturella
servicen uppfattas som negativ behover inte det paverka helhetsbedomningen

av shoppingupplevelsen.

Uppsatsens andra fragestallning dmnade undersdka hur den infrastrukturella
servicen paverkar konsumenters val av handelsplats. Utifrdn analysen
konstaterar vi att om den infrastrukturella servicen pdverkar konsumentens
shoppingupplevelse positivt innebdr det att konsumenten stannar ldngre medan
en negativ uppfattning leder till att kortare tid spenderas pd handelsplatsen. En
negativ uppfattning av den infrastrukturella servicen kan enligt analysen dven
resultera i att shoppingupplevelsen paverkas negativt och att konsumenten

darmed valjer en handelsplats framfoér en annan.

Utifran analysen konstateras att konsumenterna menar att den infrastrukturella
servicen inte ar av betydelse for valet av handelsplats, men deras beteende
tyder pa det motsatta. Vi drar slutsatsen att det dr férst ndr den infrastrukturella
servicen inte tillhandahdlls pd ett tillfredsstdllande sdtt som konsumenterna blir
medvetna om dess inverkan och kan fd konsekvenser fér deras framtida val av
handelsplats. Det ar darfor vikigt att den infrastrukturella servicen i stadskarnor
tillhandahalls pa ett tillfredsstallande satt sa att konsumenterna vill aterbesoka
handelsplatsen. Dock har det visat sig att stadskdrnor ar underldgsna andra
typer av handelsplatser vilket gor det svarare att erbjuda samma kvalitet pa den
infrastrukturella servicen. 1 analysen visade det sig att konsumenters
uppfattning av en handelsplats servicekvalitet i form av infrastrukturell service

har betydelse for var konsumenten valjer att handla.
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Likt vad som beskrevs i foregdende frdga ger en negativ uppfattning av
servicekvalitet upphov till avbrott och irritation vilket gor att konsumenten
uppfattar shoppingen som osmidig och diarmed pdverkar konsumentens val av

handelsplats.

5.2 Slutdiskussion

Uppsatsens syfte var att undersdka hur konsumenters uppfattning av
infrastrukturell service i stadskdrnor kan forstas. Vi har konstaterat att den
infrastrukturella servicen paverkar konsumenters shoppingupplevelse och har i
sin tur betydelse for deras val av handelsplats. Utifran de tva fragestéllningarna
kan vi nu diskutera hur konsumenters uppfattning av infrastrukturell service i
stadskdrnor kan forstds relaterat till kundtillfredsstéllelse. Nar konsumenter
reagerat positivt pa den infrastrukturella servicen har detta tolkats som att
konsumentens forvantningar uppfyllts och att konsumenten upplevt
kundtillfredsstallelse. Tvartom har negativa reaktioner pa den infrastrukturella
servicen tolkats som att férvantningarna inte uppfyllts och att konsumenten

inte kanner sig tillfredsstalld.

Med utgangspunkt i analysen kan ett monster urskiljas som bade beror
konsumentens shoppingupplevelse och val av handelsplats samt dr av betydelse
for kundtillfredsstallelsen. Gemensamt for konsumenternas uppfattning av hur
den infrastrukturella servicen influerar kundtillfredsstillelsen ar att nar den
inte tillhandahdlls leder det till negativa reaktioner oavsett individuella
beddomningar. Vi dr ddrfor av dsikten att bekvdmlighet dr det som pdverkar och
dr avgorande for konsumenters kundtillfredsstdllelse samt hur de uppfattar den
infrastrukturella servicen. Darfor menar vi att infrastrukturell service i
stadskarnor ar en ndédvandig forutsattning som behovs for att underlatta vid
konsumenters shopping. Dock har konsumenterna olika preferenser och

forvantningar vilket gor att utfallet blir olika fran person till person.

Inledningsvis i uppsatsen beskrevs att forskningsresultaten kring den
infrastrukturella servicens betydelse for konsumenter var knapp och

motstridig.
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[ motsats till Tellers (2008) forskningsresultat visar var undersokning att den
infrastrukturella servicen dr av storre betydelse for Kkonsumenters
kundtillfredsstallelse dn vad Teller kommit fram till. Daremot styrker resultatet
i var studie Reimers och Clulow (2004) forskning, det vill sdga att dimensioner
relaterade till konsumentens bekvamlighet ar avgorande fér konsumenternas
kundtillfredsstallelse. Resultatet tyder dven pad att vissa aspekter inom den
infrastrukturella servicen ar av storre betydelse dn andra. Studien visar att
toaletter ar den enskilda aspekt som har overldgset storst betydelse for
konsumentens shoppingupplevelse och val av handelsplats. Oppettider och
bankomater anses ha pdverkan men inte i lika stor omfattning, och

orienteringstavlor av minst betydelse.

Efter den genomférda studien har vi bidragit med kunskap om hur den fysiska
omgivningen utanfor butiker paverkar konsumenter utifran ett kvalitativt
tillvagagangssatt. Mer specifikt har kunskap genererats kring en dimension
inom den fysiska omgivningen utanfor butiker, ndgot som inte studerats enskilt
tidigare. Studien bidrar darmed till kunskap inom ett outforskat omrade och for
forskningsdialogen ett steg framat. Fortsatta studier inom forskningsomradet ar

dock nédvandigt for att utveckla kunskapen vidare.

5.3 Forslag pa vidare forskning

[ uppsatsen har vi kommit fram till att det ar svart att konkretisera exakt hur
den infrastrukturella servicen inverkar pa konsumenters kundtillfredsstallelse.
Daremot har vi Konstaterat att den har stor inverkan pa konsumenternas
shoppingupplevelse vilket kan vara av betydelse for detaljhandlare. Det hade
darfor varit intressant att vidare undersdka den infrastrukturella servicen
relaterat till shoppingupplevelsen utifrdn ett foretagsperspektiv. I uppsatsen
har det dven konstaterats att stadskdrnor har samre férutsattningar att erbjuda
konsumenterna infrastrukturell service, och ar darmed underldgsna andra
handelsplatser, som exempelvis képcentrum. En intressant studie hade darfor
varit att vidare undersdka hur infrastrukturell service i kopcentrum paverkar
konsumenterna i deras shopping. En mojlighet hade aven varit att jamféra

infrastrukturell service i stadskarnor med den i kdpcentrum.
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7. Bilagor
Bilaga 1 Intervjuguide

Information angaende intervjun
Information om uppsatsen
Anonymitet

Etiska aspekter

Bakgrundsfragor
1. Namn?

2. Alder?

3. Kon?

4. Civilstatus/familj?

Tema 1. Infrastrukturell service relaterat till konsumentens
shoppingupplevelse

1. Kan du beskriva hur ofta du vistas i en stadskdrna och vad du gor da?

2. Vilken betydelse har tillgangliga toaletter i stadskdrnor pa din
shoppingupplevelse?

3. Hur upplever du att toaletters skick (rent/smutsigt) paverkar din
shoppingupplevelse?

4. Kan du beskriva eller minnas ett tillfalle tillgangliga/icke tillgdngliga toaletter
har haft inverkan pa din shoppingupplevelse?

5. Upplever du att antalet tillgdngliga toaletter ar tillrackliga i staden du
shoppar?

6. Hur viktigt ar det med tillgangliga toaletter i stadskarnor for att du ska kdanna
dig tillfredsstalld som konsument?

7. Vilken betydelse har bankomater pa din shoppingupplevelse?

8. Kan du beskriva hur tillgangliga/icke tillgdngliga bankomater paverkar dig
nar du shoppar?

9. Svart/latt att hitta?

10. Hur upplever du att orienteringstavlor forenklar eller forsvarar din
shoppingupplevelse?

11. Vad 6nskar du att orienteringstavlorna ska upplysa dig om?

12. Upplever du att du blir tillrackligt informerad av orienteringstavlorna?

13. Upplever du att orienteringstavlorna ar latt att hitta?

14. Hur upplever du att du anvander dig av orienteringstavlorna nar du
shoppar?

15. Hur upplever du att butikers dppettider paverkar din shoppingupplevelse?
16. Paverkar det din upplevda kundtillfredsstallelse?

17. Pa vilket satt paverkar det din kundtillfredsstallelse?

18. Vilken dimension av den infrastrukturella servicen ar viktigast for dig i din
shoppingupplevelse? (toaletter, bankomater, orienteringstavlor eller butikers
Oppettider)



19. Varfor ar den viktigast?

20. Varfor ar de som ar mindre viktiga, mindre viktiga for dig?

21. Vilka svarigheter upplever du med att shoppa i en stadskédrna?

22. Hur paverkar dessa svarigheter din shoppingupplevelse?

23.Vad i den fysiska omgivningen i en stadskdrna paverkar din
shoppingupplevelse?

24.Vad anser du vara mer eller mindre viktigt i den fysiska omgivningen i en
stadskdrna?

25. Paverkar den infrastrukturella servicen hur tillfredsstalld du kdnner dig
med din shoppingupplevelse?

26. Vilka forvantningar har du pa den infrastrukturella servicen vid handel i
stadskarnor?

27. Blir dina férvantningar vanligen uppfyllda eller inte?

28. Hur reagerar du nar dina forvantningar pa den infrastrukturella servicen
uppfylls?

29. Hur reagerar du nar dina forvantningar pa den infrastrukturella servicen
inte uppfylls?

Tema 2. Infrastrukturell service relaterat till konsumentens val av
handelsplats

1. Vilken betydelse har tillgdngliga toaletter nar du ska valja var du handlar (i
stadskarnor)?

2. Varfor har det betydelse /varfor inte?

3. Vilken betydelse har bankomater nar du valjer var du ska handla?

4. Varfor har det betydelse/varfor inte?

5. Vilken betydelse har orienteringstavlor nar du valjer var du ska handla?

6. Varfor har det betydelse/varfor inte?

7. Vilken betydelse har butikers 6ppettider nar du véljer var du ska handla?

8. Varfor har det betydelse/varfor inte?

9. Hur upplever du att toaletter paverkar ditt val av handelsplats?

10. Hur upplever du att bankomater paverkar ditt val av handelsplats?

11. Hur upplever du att orienteringstavlor paverkar ditt val av handelsplats?

12. Hur upplever du att butikers 6ppettider paverkar ditt val av handelsplats?
13. Vad i den fysiska omgivningen i stadskarnor ar viktigt nar du valjer vart du
ska handla?

14. Varfor ar det viktigt?/mindre viktigt?

15. Kan du beratta nar en dimension av den infrastrukturella servicen haft
inverkan pa ditt val av handelsplats?

16. Varfor hade den/de inverkan?

17. Paverkar den infrastrukturella servicen hur ldange du vill vistas pa
handelsplatsen?

18. Paverkar den infrastrukturella servicen din vilja att atervanda till
handelsplatsen?

19. Vad i den infrastrukturella servicen bidrar till att du vill stanna langre och
aterbesoka handelsplatsen?



Utvecklande fragor vid intervjun
Forslag pa uppfoljningsfragor, sonderingsfragor och preciserande fragor
noteras i intervjuguiden som hjalp for intervjuaren.

Uppfoljningsfragor

Vad menar du med det?

Hur kommer det sig att?

Aha... (1at respondenten fortsatta prata)

Sonderingsfrdgor
Kan du beratta lite mer om det dar?
Varfor tycker du pa sattet?

Preciserande frdagor
Vad gjorde du da?
Hur reagerade du da?

Egna noteringar efter intervjun

Hur gick intervjun?

Var gjordes intervjun?

Dok nya idéer eller intresseomraden upp?
Hur var miljon?



Bilaga 2 Observationsguide

Observation 1, Lunds stadskdrna utférd 28 juli
Observation 2, Malmos stadskarna utford 29 juli
Observation 3, Helsingborgs stadskarna utférd 30 juli

Lunds stadskdrna: Lilla Fiskaregatan, Stortorget, Botulfsplatsen, Martenstorget.

Malmé stadskdrna: Stortorget, Sodergatan, Gustav Adolfs torg, Sédra
Forstadsgatan, Triangeltorget.

Helsingborgs stadskdrna: Stortorget, Kullagatan.

Toaletter

Antal och tillgdnglighet?

Vilket skick ar de i?

Latt eller svara att hitta?

Ar de skyltade?

Hur forhaller sig konsumenterna till toaletterna?
Koer?

Bankomater

Antal och tillgdnglighet?

Latt eller svdra att hitta?

Skyltade?

Ar de i funktion?

Hur forhaller sig konsumenterna till bankomaterna?
Koer?

Orienteringstavlor

Vad informerar orienteringstavlorna om?
Vart finns de?

Latt synliga?

Guidar de konsumenten pa ett bra satt?

Butikers éppettider

Hur lange har butikerna 6ppet?
Skiljer butikernas o6ppettider at?
Syns butikernas 6ppettider tydligt?



