CAMPUS

@i HELSINGBORG
LUNDS

UNIVERSITET

Institutionen for service management
och tjanstevetenskap

Examensarbete for kandidatexamen

Snabbt, billigt och nara

En kvantitativ undersokning av service vid
leverans till utlamningsstalle

Alla Belova
Elin Nilsson

Antal ord: 12 812

Gruppnr: 55

Handledare: Examensarbete

Su Mi Dahlgaard-Park VT 2020



Sammanfattning

| kontexten av vaxande e-handel och 6kande konkurrens bland e-handelsaktorer varlden éver blir bra
service till kunderna alltmer aktuell for fortsatt framgang. Leverans av varor till slutkunden, eller last
mile-leverans, lyfts fram som en viktig aspekt av service som kan ha en betydande paverkan pa
kundernas sammanlagda serviceupplevelse. Syftet med denna studie var att understka svenska
kunders uppfattningar av service som tillhandahalls vid last mile-leverans till utlamningsstille och
identifiera attraktiva serviceattribut forknippade med detta leveransalternativ. Ett underliggande syfte
med undersokningen var dven att identifiera eventuella skillnader i uppfattningar av service bland olika

kundsegment.

For att uppna dessa syften genomfordes en webbenkadtundersékning. Datainsamlingen och analysen
utgick fran SERVCON- och Kano-modellerna. Undersokningen kom fram till att respondenterna inte
staller hoga krav pa service vid leverans till utlamningsstalle eftersom det endast identifierades ett
serviceattribut som kunde orsaka missndje med servicen. De flesta attributen uppfattades som
neutrala. Sex serviceattribut, kort vantetid, snabb service, hjdlp med returhantering, emballage for
returer, generdsa dppettider, samt mojligheten att hamta leveranser fran olika leveransforetag, kunde
kategoriseras som attraktiva. Det framgick inga betydande skillnader i uppfattningar av serviceattribut
mellan respondentgrupperna, vilket innebar att kunder som anvander leverans till utlamningsstalle ar
till stor del homogena i sin uppfattning av detta leveransalternativ. Urvalsmetoden som anvdndes i
undersokningen gjorde dock att gruppfordelningarna bland respondenterna i undersdkningen blev

ojamna, vilket innebér att undersékningens representativitet och generaliserbarhet kan ifragasattas.

Nyckelord: last mile-leverans, servicekvalitet, servicebekvamlighet, SERVCON-modellen, Kano-
modellen, serviceattribut, kundtillfredsstéllelse, utlamningsstalle.



Abstract

E-retailers all over the world are facing increased competition due to the rapid development of the e-
commerce sector. In this light, delivering positive service experience to customers is often named as
one of the keys to successful business. Last-mile deliveries are an important factor that can significantly
influence a customer’s total service experience with an e-retailer. This study aims to examine Swedish
customers’ perception of the service that is provided in connection with last-mile deliveries to
collection points and to identify service elements that customers consider attractive. An underlying
goal of the study is to identify possible differences between customer groups’ perceptions of the

service elements.

An online survey was conducted to collect the empirical data for the study. SERVCON and Kano models
were used to develop the survey and to analyze the data. The study results showed that the
respondents did not appear to have high expectations regarding the service provided at collection
points as only one service attribute showed to cause dissatisfaction. The majority of service elements
were categorized as neutral. Six attributes — short waiting time, fast service, help with returns,
packaging for returns, generous opening hours, and possibility to pick up parcels from different
delivery companies — were categorized as attractive. No significant differences between customer
groups’ perceptions of service elements were identified, which means that customers’ perceptions can
be considered largely homogenous. However, the sampling method used in this study resulted in
unequal representation of certain respondent groups, which could have a negative effect on the

study’s representativeness and generalizability.

Keywords: last-mile delivery, service quality, service convenience, SERVCON model, Kano model,
service element, customer satisfaction, collection point.
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1. Inledning

| féljande kapitel presenteras bakgrunden till det valda problemomradet. Det tas upp last mile-
leveransers betydelse fér e-handelskundernas serviceupplevelse och dédrigenom e-handlares fortsdtta
framgdng. Ddrefter lyfts det fram hur popularisering av last mile-leverans till utldmningsstdlle bland
privata kunder kan vara en eventuell I6sning pG miljé- och samhdllsproblem férknippade med
hemleveranser. Undersékningens syfte och fragestdllningar, som kapitlet avslutas med, hdrleds till de
identifierade kunskapsbristerna om kundernas uppfattningar av service som erbjuds vid leverans till

utldmningsstiille.

1.1. Problembakgrund

Enligt branschorganisationen International Post Corporation (2017) visar e-handeln en tendens att
véxa varlden over. Forskning i amnet bekraftar denna 6kning pa bade global och lokal niva (Morganti,
Dablanc & Fortin, 2014; Vakulenko, Shams, Hellstrom & Hjort, 2019; Weltevreden, 2008). Tendensen
ar tydlig dven i Sverige dar e-handeln under 2019 visade en tillvdxt med 13 procent och nadde en total
omsattning pa 87 miljarder kronor (PostNord, Svensk Digital Handel & HUI Research, 2020). |
genomsnitt koptes var tredje vara i Sverige via internet. Prognosen ar att e-handeln kommer fortsatta
Oka under 2020 och framdover (International Post Corporation, 2017; PostNord et al., 2020). Det faktum
att allt fler kunder valjer e-handel framfor den traditionella handeln resulterar i allt starkare
konkurrens bland e-handelsaktorer, vilket i sin tur leder till att de pa olika satt forsoker att forbattra
kvaliteten pa sina serviceerbjudanden. Hog servicekvalitet anses ndmligen vara avgérande for fortsatt
framgang i e-handelsbranschen for att den leder till kundtillfredsstéllelse, kundlojalitet och darigenom

upprepande kop (Lin, Luo, Cai, Ma & Rong, 2016).

Ett satt att nd hog servicekvalitet ar att hantera leveranser av varor till slutkunden, eller last mile-
leveranser, pa ett tillfredsstallande satt. Leveranser tillsammans med andra logistikprocesser som
foljer efter sjalva koptillfallet ar namligen en vasentlig del av e-handlares serviceerbjudande och spelar
en viktig roll i skapandet av kundtillfredsstallelse (Lin et al., 2016). Forskare betonar att kundens
serviceupplevelse inte ar avgjord forran kunden har fatt sin bestéllning i handen (Lemon & Verhoef,
2016; Lin et al., 2016). En undersdkning bland e-handelskunder i Kina visar exempelvis att tva av de tre

storsta problem som kunderna upplever nar de handlar pa natet orsakas av just brister i logistik (CNNIC



2013, se Lin et al, 2016). Darfor ar det viktigt att daven lagga fokus pa servicekvalitet pa

logistikprocesser, inklusive last mile-leveranser (Lin et al., 2016; Vakulenko et al., 2019).

Det Overlagset popularaste last mile-leveransalternativet i manga delar av vérlden ar hemleverans
(Kedia, Kusumastuti & Nicholson, 2017; Morganti, Seidel, Blanquart, Dablanc & Lenz, 2014;
Weltevreden, 2008; Yuen, Wang, Ng & Wong, 2018). Forskare fastslar att kunderna foredrar
hemleverans eftersom den upplevs som bekvam for att den kraver mindre anstrangning fran kundens
sida. Det enda som kunden behéver gora ar att vara hemma i ratt tid for att ta emot sin leverans.
Bekvamlighet dar genom detta resonemang en viktig faktor for en tillfredsstallande serviceupplevelse

ur kundperspektivet (Wang, Wong, Teo, Yuen och Li, 2019).

Privatkunder i Sverige har dock andra preferenser nar det galler last mile-leveranser. Enligt e-
barometerns arsrapport (PostNord et al., 2020), ar leverans till utlamningsstélle det vanligaste
leveransalternativet bland privata e-handelskunder i landet. Rapporten visar att sex av tio svenskar
valde att fa sina paket levererade till olika utlamningsstéllen, som postombud, paketombud och
liknande dar de hamtar ut sina paket over disken. | Sverige sker det dven serviceinnovationer inom
segmentet for leveranser till utlamningsstalle.  Nya typer av paketombud med utdkade
serviceerbjudanden har namligen borjat etablera sig pa olika stéllen i landet. Exempel pd sadana

paketombud ar EWAY, Leveriet och PickPackPost (https://www.burlovcenter.se/butiker/eway/;

https://www.leveriet.se/; http://www.pickpackpost.se/). | de utokade serviceerbjudandena ingar

bland annat personlig service, tillgang till provrum, hjdlp med returer, emballage for returer och
material for presentinslagning. Denna utveckling tycks gora Sverige till ett undantag bland manga

andra lander dar hemleverans ar klart dominerande.

Forskare lyfter fram att den storsta nackdelen med hemleveranser ur foretags- och samhallsperspektiv
ar att de praglas av ineffektiviteter, sasom lag fyllnadsgrad pa leveransfordon, ett stort antal
misslyckade leveranser, om kunden inte &r hemma for att ta emot sitt paket, och diarmed onédigt langa
korda strackor. Detta i sin tur bidrar till trafikstockningar i stader, 6kade utsldapp och buller (Kedia et
al., 2017; Yuen et al., 2018). Forskning pekar pa last mile-leverans till utlamningsstélle, som ar popular
bland svenskar, som en eventuell 16sning pa dessa ineffektiviteter, och atgarder har ocksa vidtagits i
ett antal lander for att etablera och popularisera detta leveransalternativ (Morganti et al., 2014; Wang
et al., 2019; Weltevreden, 2008; Yuen et al., 2018). Det tycks dock vara oklart vad som kan motivera e-
handelskunderna att aktivt vélja leverans till utldmningsstille eftersom férdelar med detta
leveransalternativ ur kundperspektivet inte ar tillrackligt utforskade (Collier & Kimes, 2012; Wang et

al., 2019). Forskare papekar dessutom att det finns kunskapsbrist om vilka serviceelement som kan


https://www.burlovcenter.se/butiker/eway/
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gora leveranser till utlamningsstdlle mer attraktiva for kunderna och darigenom bidra till 6kad

popularitet av detta leveransalternativ (Wang et al., 2019).

| och med de identifierade kunskapsbristerna tyckte vi att Sverige, med sin stora andel av leveranser
till utlamningsstalle, var ett lampligt land att genomféra en undersokning for att fa reda pa fordelar
med detta leveransalternativ ur kundperspektivet. Denna explorativa studie kan férhoppningsvis bidra
till forskningen inom @amnet genom att 6ka kunskap géallande kundernas uppfattningar av leverans till
utlamningsstalle, samt gallande identifiering av serviceelement som gor detta leveransalternativ
attraktivt. Studien grundar sig pa ett brett definierat urval bestaende av e-handelskunder bosatta i
Sverige som nagon gang har anvéant leverans till utlamningsstélle och var villiga att dela med sig av sina
uppfattningar om servicen de fick eller onskar att de hade fatt och darfér kan anses innefatta

perspektiv fran olika kundsegment.

1.2. Syfte och fragestallningar

Syftet med denna studie formulerades utifran de identifierade kunskapsbristerna om kundernas
uppfattning av serviceelement vid leverans till utlamningsstalle. Genom denna studie vill vi skapa
battre forstaelse for varfor svenska kunder valjer leverans till utlamningsstalle. Med hjalp av de valda
teoretiska modellerna soker vi dven att kartlagga och rangordna serviceattribut kopplade till detta
leveransalternativ, samt att identifiera vilka av dem som uppfattas som attraktiva av deltagarna i

undersokningen.

Ett underliggande syfte med studien &r att undersdka huruvida det finns skillnader mellan olika
kundsegment néar det géller uppfattning av de kartlagda serviceattributen. | och med det breda urvalet
som denna studie grundar sig pa ansag vi att det kunde vara vardefullt att se eventuella skillnader

mellan olika kundsegment for att fa ett mer nyanserat resultat.

| studien utgick vi fran féljande fragestallningar:
- Hur uppfattar svenska kunder olika serviceattribut foérknippade med leverans till
utldamningsstalle?
- Vilka serviceattribut forknippade med leverans till utlamningsstdlle uppfattas av svenska
kunder som attraktiva?
- Finns det skillnader mellan kundgrupper nar det géiller uppfattningar av serviceattribut

forknippade med leverans till utlamningsstalle?



2. Teori

| detta kapitel presenteras teorin om servicebekvémlighet och teorin om attraktiv och nédvdndig
kvalitet, samt de tillhrande modellerna som anviéindes i studien. Fér att stédja teoriernas anvdndning
i den aktuella studien férklaras det hur dessa teorier kan tillimpas fér att mdta servicekvalitet ur
kundperspektivet. Det beskrivs dven hur teorierna och modellerna utvecklades med tiden och
applicerades pa olika omrdden i tidigare forskning i syfte att ge exempel pa teoriernas anvindning,

samt att sétta denna studie i en bredare kontext.

2.1. Teori om servicebekvamlighet

Service Conveniences Theory eller teorin om servicebekvamlighet, som det Oversattes till i denna
studie, grundades av forskarna Berry, Seiders och Grewal (2002) och handlar om hur kundernas alltmer
framtradande stravan efter att spara pa icke-monetara resurser vid val och kdp av varor och tjanster
kan paverka deras uppfattning av servicekvalitet (Seiders, Voss, Godfrey & Grewal, 2007). Grundidén
med teorin ar att ju mindre icke-monetéara resurser som kunden anvander for att valja och kdpa en
produkt eller en tjanst fran en viss leverantor desto néjdare blir kunden med sin upplevelse vilket 6kar
sannolikheten att kunden viljer samma leverantor i framtiden (Berry et al., 2002; Collier & Kimes,
2013). Med kundernas icke-monetéara resurser menas tid samt kognitiva, fysiska och emotionella

anstrangningar (Berry et al., 2002).

Forskningen noterar en 6kande efterfragan pa servicebekvamlighet fran kundernas sida vid val och kép
av bade produkter och tjanster. Detta kan forklaras av socioekonomiska fordndringar i samhallet,
teknisk utveckling, hogre inkomsternivaer, samt kraftigare konkurrens om kunderna mellan
organisationer i olika branscher (Benoit, Klose & Ettinger, 2017; Berry et al., 2002; Seiders et al., 2007).
Grundarna av teorin om servicebekvamlighet Berry et al. (2002, s. 1), betonar att alla organisationer
pa satt och vis ar tjansteorganisationer eftersom de skapar viarde for kunderna genom sina
prestationer. Darfor ar det fordelaktigt for alla typer av organisationer att lagga fokus pa utveckling av
servicebekvamlighet med malet att stimulera 6kad forsaljning samt etablera varaktiga kundrelationer
(Berry et al.,, 2002; Seiders et al, 2007). Tidigare forskning har namligen bevisat att
servicebekvamlighet har en positiv paverkan pa kundernas totala serviceupplevelse och darigenom pa
kundtillfredsstéllelse, vilket i sin tur leder till kundlojalitet och 6kade intdkter for organisationer (Benoit

et al., 2017).



2.1.1. SERVCON-modellen

Pa grund av tjansternas féranderliga natur ar det sarskilt svart att standardisera och leverera den
servicebekvamlighet som kunderna efterfragar vid val och kop av tjanster (Seiders et al., 2007).
SERVCON-modellen som grundar sig pa teorin om servicebekvamlighet ar ett praktiskt verktyg som
finns till for att kartlagga element av servicebekvamlighet och utvdardera den totala
servicebekvamlighet som erbjuds till kunderna. Modellen fokuserar pa hela serviceprocessen utifran
kundens perspektiv, fran beslutsprocessen om att kdpa en tjanst eller en produkt fran en viss
leverantor, till sjdlva transaktionen mellan kunden och leverantéren och slutligen till eventuella
upprepade kontakter mellan kunden och leverantéren vid misslyckad service eller for underhall (Collier

& Kimes, 2013; Seiders et al., 2007).

Enligt SERVCON-modellen, sasom den beskrivs av Berry et al. (2002), upplever kunderna fem
dimensioner av servicebekvamlighet:

1. Beslutsbekvamlighet (decision convenience),

2. Tillgangsbekvamlighet (access convenience),

3. Transaktionsbekvamlighet (transaction convenience),
4. Fordelsbekvamlighet (benefit convenience),
5

Aterkopplingsbekvamlighet (post-benefit convenience).

Beslutsbekvamlighet handlar, ur kundperspektivet, om mangden av icke-monetara resurser, det vill
saga tid och fysiska, emotionella och kognitiva anstrangningar, som kunden ldgger pa att hitta tjansten
den efterfragar eller pa att bestdmma huruvida det ar vart att képa tjansten eller att utfora den sjalv
(Berry et al., 2002). Faktorerna som framjar beslutsbekvamlighet ar positiv word-of-mouth om
tjdnsteleverantoren, starkt varumarke, samt intrycket som kunden far fran tjansteleverantérens
lokaler och personal (Berry et al., 2002). For att spara pa icke-monetara resurser vid val av en
tjansteleverantor forlitar sig kunderna ofta pa olika hjalpmedel. Nufortiden kan det gélla webbsidor
som jamfor priserbjudanden eller ger kunden mdjligheten att ta del av andra kunders omdémen om

tillgangliga leverantorer pa marknaden (Berry et al., 2002).

Tillgangsbekvamlighet definieras av Berry et al. (2002) som de icke-monetara resurser som kunden
anvander for att initiera servicetransaktion med leverantoren, aterigen utifran kundens perspektiv.
Viktiga faktorer for tillgdngsbekvamlighet ar avstand till tjansteleverantorens lokaler, dppettider,
tillgang till parkering, samt mojligheten att initiera kontakt med tjansteleverantéren pa distans (Berry

et al., 2002; Wang et al., 2019). Tillgangsbekvamlighet ar sarskilt aktuell nar det géller sa kallade icke-



separerbara tjanster, det vill sdga tjanster som kraver kundens narvaro vid utférandet (Berry et al.,
2002). Stravan att uppna hogre upplevd tillgangsbekvamlighet ndmns som en viktig anledning till
kundernas val att anvadnda sjalvbetjaning, eftersom kunden inte langre blir lika beroende av

tjansteleverantorens tillganglighet (Collier & Kimes, 2013).

Transaktionsbekvamlighet ror sig om hur kunden upplever mangden av de icke-monetéra resurserna
den anvander for att genomféra en transaktion eller, som Berry et al. (2002) forklarar det, for att
sakerstalla tillgangen till sjalva serviceupplevelsen. Det kan handla om vantetider och kéande, om hur
enkelt det ar for kunden att félja och delta i transaktionen, samt hur smidigt det ar att genomfora sjdlva
betalningen (Berry et al.,, 2002). Wang et al. (2019) lyfter fram effektiv kommunikation med
tjdnsteleverantdren och mojligheten att kombinera flera tjanster inom samma transaktion som en

bidragande faktor for den upplevda transaktionsbekvamligheten.

Berry et al. (2002) definierar fordelsbekvamlighet som de icke-monetdra resurser som kunderna
spenderar pa att uppleva tjanstens karnférdelar eller, som Seiders et al. (2007) kallar det, den
fundamentala tjansteupplevelsen. Seiders et al. (2007) framhaller dven att hog forvantad
fordelsbekvamlighet gynnar beslutsbekvamlighet, det vill sdga att om kunden tycker att tjansten som
erbjuds medfor en vardefull serviceupplevelse, da kan kunden lattare fatta beslut att vanda sig till just
den leverantor som erbjuder den. | kontexten av leveranser till utlamningsstalle, diskuterar Wang et
al. (2019) konceptet trip-chaining som framjande for fordelsbekvamlighet. Trip-chaining ar nar
kunderna kombinerar sina besok till ett utlamningsstadlle med exempelvis resor till jobb eller andra
redan inplanerade aktiviteter. Mojligheten till trip-chaining resulterar i att kunden blir mer bendgen
att bortse fran tiden och andra anstrangningar som kravs for att ta sig till ett utlamningsstalle och
darigenom har en mer positiv upplevelse av just kdarnférdelar med detta leveransalternativ (Wang et

al., 2019).

Aterkopplingsbekviamlighet handlar om hur enkelt det upplevs av kunden att ha upprepad kontakt
med en leverantor. Detta kan gélla kontakt pa grund av misslyckad serviceupplevelse, eller vid behov
av underhall eller reparation (Berry et al., 2002). Forskare betonar vikten av
aterkopplingsbekvamlighet fér kundens totala serviceupplevelse och behovet att underlatta
aterkopplingsprocesserna och géra dem snabba, effektiva och icke-patrangande for kunden (Berry et
al., 2002). Eftersom en del kunder upplever det som svart och anstrangande att returnera varor som
de bestéllde online, ar enkel och effektiv hantering av returer sarskilt viktigt for kunderna som valjer

leverans till utlamningsstalle (Wang et al., 2019).



Figur 1 nedan sammanfattar och illustrerar grundtanken med SERVCON-modellen:

Beslutsbekvimlighet

Kundlojalitet

Tillgdngsbekvamlighet

Transaktionsbekvimlighet

Firdelsbekvdamlighet Kundtillfredsstéllelse

Aterkopplingsbekvimlighet

Fig. 1 SERVCON-modellen (adopterad och 6versatt fran Benoit et al., 2017)

Som bilden visar bidrar var och en av de fem servicebekvamlighetsdimensionerna till den totala
upplevda servicebekvamligheten vilken i sin tur framjar kundlojalitet och eventuellt okad

kundtillfredsstéllelse.

2.2. Teori om attraktiv kvalitet och nédvandig kvalitet

Teorin om attraktiv och nodvandig kvalitet (Attractive Quality and Must-be Quality Theory)
utvecklades av forskarna Kano, Seraku, Takahashi och Tsjui 1984 med inspiration fran Herzberg et al.:s
motivation- och hygienteori (Chen, Chang, Hsu & Yang, 2011; Witell, Lofgren & Dahlgaard, 2013).
Motivation- och hygienteorin lyfter fram att franvaron av faktorerna som annars bidrar till
medarbetarnas tillfredsstéllelse pa arbetsplatsen inte noédvandigtvis leder till missndje. Darifran
kommer indelningen i motivationsfaktorer som resulterar i 6kad tillfredsstéllelse och hygienfaktorer
som har en helt annan funktion, namligen att de maste finnas for att forhindra missnoje (Herzberg,

1966, se Lofgren & Witell, 2008).

Kano et al. tog med sin teori om attraktiv och nédvandig kvalitet denna komplexa syn pa motivation

och tillfredsstéllelse och applicerade den pa marketing- och produktutvecklingskontexten. Malet med



det var att lyfta fram att kundernas uppfattning av kvalitet ar lika komplex och att det inte finns en
enkel linjar relation mellan kvalitet och kundtillfredsstallelse utan olika kvalitetsattribut har olika
funktioner och betydelser for kunden (Lofgren & Witell, 2008; Sohn, Woo & Kim, 2017). Aven om teorin
om attraktiv och nédvandig kvalitet och den tillhérande Kano-modellen utvecklades till en borjan for
att utvardera kundernas uppfattning av fysiska produkter, anvands den mycket oftare inom forskning

for att utvardera kvalitetsattribut av tjanster utifran kundperspektiv (Witell et al., 2013).

2.2.1. Kano-modellen

Kano-modellen ar en metodologi som hor till teorin om attraktiv och nodvandig kvalitet. Den kan
beskrivas som ett verktyg som kan anvandas for att kartlagga hur olika kvalitetsattribut kopplade till
en produkt eller en tjanst kan paverka kundernas tillfredsstéllelse nar de uppfylls och nar de inte

uppfylls (Witell et al., 2013).

Enligt Kano-modellen kan kvalitetsattribut kategoriseras i fem olika kategorier; attraktiva,
endimensionella, nédvandiga, neutrala och omvédnda (Chen et al., 2011; Léfgren & Witell, 2008). De
fem kategorierna av Kano-modellen brukar visualiseras som en graf (se Figur 2) dar X-axeln ar graden
av uppfyllelse av ett kvalitetsattribut, det vill sdga huruvida det erbjuds eller inte, och Y-axeln ar

kundens reaktion, fran missndje till tillfredsstallelse (Lofgren & Witell, 2008; Tan & Pawitra, 2001).

M/

Tillfredsstéllelse

A

Endimensionell

Grad av
uppfyllelse

Omviénd

v

Missnéje (2 )

Fig. 2 Representation av Kano-modellens fem kategorier (6versatt och adopterad fran Lofgren & Witell, 2008)



De attraktiva kvalitetsattributen leder till 6kad kundtillfredsstéllelse nar de uppfylls, men leder inte till
missndje om de inte erbjuds. Lofgren och Witell (2008) liknar dessa kvalitetsattribut med sa kallade
outtalade kundbehov da behovens uppfyllelse resulterar i en positiv 6verraskning for kunden och 6kad
kundnojdhet. De endimensionella kvalitetsattributen visar ett linjart samband med kundndjdhet, det
vill sdga att kundnodjdheten 6kar nar dessa attribut finns att tillgda och minskar vid dess franvaro.
Kvalitetsattributen som hor till den ndédvandiga kategorin kan liknas med hygienfaktorer i Herzbergs
teori, da de inte leder till kundndjdhet nar de erbjuds, men sa snart de tas bort blir kunderna missndjda
(Lofgren & Witell, 2008). De neutrala attributen resulterar inte i vare sig tillfredsstéllelse eller i
missndje, utan kunderna forblir likgiltiga. Den sista kategorin, den omvanda, betecknar
kvalitetsattribut som leder till missnoje nar de erbjuds och till tillfredsstéllelse nar de inte erbjuds. Ett
exempel pa detta ar nar kunden ar missndjd med en ny version av en produkt med extra funktionalitet

och foredrar den gamla (Léfgren & Witell, 2008).

Sammanfattningsvis hjalper applicering av Kano-modellen i praktiken att skapa ett underlag for
eventuellt forbattringsarbete genom att tydliggéra vilka attribut ska prioriteras for att pa det
effektivaste sattet oka eller bibehalla kundtillfredsstallelse (Wang et al., 2019; Yang, 2005). Fler
attraktiva och endimensionella attribut kan namligen leda till forbattrad kundtillfredsstéllelse och
skapa en konkurrensfordel, daremot ar alltfor stor fokus pa utveckling av neutrala och nodvandiga

element oproduktiv om det ar 6kad kundtillfredsstallelse som efterstravas (Tontini, 2003).

Attribut kan dock byta kategori med tiden. De féljer en bestamd livscykel da kvalitetsattributen som
till en borjan uppfattas som neutrala, med tiden kan forvandlas till attraktiva, sedan till
endimensionella och till slut till nédvandiga (Kano, 2001, se Witell et al., 2013). Senare forskning har
aven bevisat att kvalitetsattribut kan ta ett steg tillbaka i livscykeln och bli attraktiva igen genom
dndringar i design eller funktionalitet som uppskattas av kunderna (Witell et al., 2013). Det ar darfor
ytterligare viktigt att systematiskt félja upp kundernas uppfattningar av olika kvalitetsattribut
forknippade med en produkt eller en tjanst for att identifiera eventuella behov av fordndringar och for

att veta hur kundernas uppfattning av kvalitet utvecklas (Lofgren & Witell, 2008).

Ett viktigt element av Kano-modellen, som mojliggor klassificering av kvalitetsattribut i de fem ovan
namnda kategorierna, ar en speciellt utvecklad enkatstruktur och analystabell (Lofgren & Witell, 2008).
Dessa ska behandlas narmare i metodkapitlet i samband med beskrivningen av datainsamling och

analys.



2.3. Tidigare forskning

Konceptet av servicebekvamlighet har applicerats pa ett antal olika omraden genom aren och har
anpassats efter omradenas olika forutsattningar. SERVCON-modellens validitet for den fysiska
retailsektorn undersoktes av forskarna Seiders et al. (2007) genom en surveyundersékning av
kunderna till en etablerad modekedja i USA. Studien visade att alla fem dimensioner av
servicebekvamlighet hade positiv paverkan pa kundernas aterkdpsbeteende. Benoit et al. (2017)
studerade kopplingen mellan servicebekvamlighet och kundtillfredsstallelse. Studien i form av
enkatundersokning bland kunder av livsmedelsbutiker bekrdftade en positiv paverkan av
servicebekvamlighet pa kundtillfredsstallelse. Dessutom framgick det av studien att tidspressade
hoginkomstkunder var de som uppskattade servicebekvamlighet mest. Servicebekvamlighets
paverkan pa kundtillfredsstallelse hos bankkunder i Indien studerades av Kaura (2013) och Kaura,
Prasad och Sharma (2015). Studierna visade att alla fem dimensioner av SERVCON-modellen hade
positiv paverkan pa kundernas totala tillfredsstillelse med sin bank, dar beslutsbekvamlighets
paverkan var storst (Kaura, 2013; Kaura et al, 2015). Kopplingen  mellan
servicebekvamlighetsdimensionerna och kundtillfredsstéllelse var dock enligt Kauras studie (2013)

svagare an forvantat.

Med e-handelns alltmer framtradande roll i varlden gjordes det dven flera forsok att undersoéka och
konceptualisera e-servicebekvamlighet. Forskarna Jiang, Yang och Jun (2013) syftade med sin studie
att identifiera eventuella dimensioner av e-servicebekvamlighet. Lai, Ulhas och Lin (2014) foreslog
dven en sa kallad EC-SERVCON-modell, som grundar sig pa SERVCON, men som ar sarskilt anpassad for

utvardering av servicebekvamlighet inom e-handel.

Forskningen inom sjalvbetjaning lyfter fram konceptet av servicebekvamlighet som en av orsakerna till
att kunder kan tanka sig byta fran traditionella tjanster till sjalvbetjaningstjanster (Collier & Kimes,
2013). Forskarna Collier och Kimes (2013) belyste med sin enkdtundersékning bland 260 kunder av en
onlinebokningsajt i USA att servicebekvamlighet hade en stor paverkan pa kundernas beslut att vélja
sjalvbetjaning. Informationsstdd till kunderna visade sig vara en avgorande faktor for upplevd
servicebekvamlighet vid sjalvbetjaning, tillsammans med tillgang till individuellt anpassade |6sningar

(Collier & Kimes, 2013).

Teorin om attraktiv och nédvandig kvalitet och den tillhérande Kano-modellen anvands ofta inom

forskning om service, trots modellens ursprungliga syfte att utvardera kvalitetsattribut pa produkter.

Det har dessutom observerats att anvandning av modellen 6kar i popularitet bland forskare (Witell et
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al.,, 2013). Vetenskapliga artiklar som behandlar Kano-modellens anvandning och utveckling sedan
dess skapande redovisar hur modellen applicerades pa ett stort antal olika serviccomraden ofta i
kombination med andra teorier och modeller (Lofgren & Witell, 2008; Witell et al., 2013). Senaste
forskning visar att Kano-modellen kan anvandas for utvardering av servicekvalitet inom ett antal olika
omraden. Rese, Schlee och Baier (2019) utgick exempelvis fran Kano-modellen for att identifiera behov
av service och nya teknologiska utvecklingar i fysiska fast fashion-butiker i Tyskland. Chen, Lee och Hsu
(2019) anvande modellen i kombination med Importance-Satisfaction modellen fér att granska
kundernas uppfattningar om servicekvalitet i sjukhuslogistikbranschen. Kano-modellen tillsammans
med e-SERVQUAL modellen anvdndes av forskarna Fauziyah, Rohayati och Sagita (2019) i en fallstudie
i syfte att identifiera hur en e-handlare kan férbattra sin hemsida for att attrahera fler kunder genom

att tillhandahalla en battre e-serviceupplevelse.

Det har aven gjorts forsok att utveckla Kano-modellen vidare genom att skapa ytterligare
analyselement som komplement till den ursprungliga analystabellen (Witell et al., 2013). Exempelvis,
presenterade Yang (2005) en sa kallade forfinad Kano-modell som tar i beaktande dven graden av
betydelse av undersokta kvalitetsattribut for varje respondent. Berger et al. (1993) introducerade tva
nya varden Better och Worse som kan raknas ut med utgangspunkt i data fran Kano-analystabellen for
att kvantifiera kvalitetsattributens paverkan pa kundernas tillfredsstéllelse och missndje och pa det
sattet nyansera analysresultaten. Tontini (2003) foreslog en liknande modifikation av Kano-modellen
genom att introducera tre kundndjdhetskoefficienter. Wang och Ji (2010) utvecklade i sin tur en
fyrstegsapproach till kvantitativ analys med utgangspunkt i Kano-modellen som resulterar i numerisk
och grafisk representation av forhallanden mellan kundtillfredsstéllelse och uppfyllelse av

kvalitetsattribut.

Anvandning av kombinationen av SERVCON-modellen och Kano-modellen kan ocksa aterfinnas i
tidigare forskning. Exempelvis, genomforde forskarna Chen et al. (2011) en enkatundersékning som
grundades pa Kano-modellen tillsammans med teorin om servicebekvamlighet for att identifiera
servicesattribut av hemleveranser som uppskattas mest av kunderna i Taiwan. Servicesattribut
identifierades av forskarna utifran SERVCON-modellens fem dimensioner, enkatfragorna formulerades
och respondenternas svar senare klassificerades med hjalp av Kano-modellen. En av slutsatserna i
Chen et al.:s (2011) studie var att tillgangsbekvamlighet ansags av kunderna vara en viktig dimension,
da inga servicekvalitetsattribut tillhorande denna dimension kunde klassificeras som neutrala. De
flesta servicekvalitetsattribut klassificerades av undersdkningen som endimensionella eller

nodviandiga, medan tre attribut ansags vara attraktiva, vilket enligt forskarna tydde pa att
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hemleveranssegment i Taiwan befann sig i ett senare skede av serviceattributslivscykeln. Forskarna

identifierade dessutom skillnader i uppfattningar av kvalitetsattribut mellan man och kvinnor.

Wang et al. (2019) tillampade samma kombination av Kano- och SERVCON-modellerna i deras
undersokning av kundernas uppfattningar av leverans till utlamningsstélle i Singapore. Syftet med
undersokningen var att identifiera servicekvalitetsattribut kopplade till detta leveransalternativ med
hjdlp av SERVCON-modellen och darefter identifiera attributen som bidrar till 6kad
kundtillfredsstdllelse med hjdlp av Kano-modellen. Studien resulterade i identifikation av elva
servicekvalitetsattribut i fyra servicebekvamlighetsdimensioner. Den femte
beslutsbekvamlighetsdimensionen eliminerades pa grund av specifika omstandigheter kring leverans
till utlamningsstalle i Singapore. Insamlade data kvantifierades och analyserades med hjalp av Wang
och Jis (2010) fyrstegsapproach till kvantifiering av utfall av Kano-modellen och resultaten bekraftade
servicekvalitetattributens paverkan pa kundernas tillfredsstéllelse och transaktionsbekvamlighet

identifierades som sarskilt viktig for kundernas serviceupplevelse.

2.4. Anvandning av teorierna i den aktuella studien

Konceptet av denna studie inspirerades mycket av artiklarna av Chen et al. (2011) och Wang et al.
(2019) som beskrevs ovan. Bada undersdkningarna genomférdes i lander dar hemleverans ar det
popularaste last mile-leveransalternativet och vi ville tillféra ny kunskap till forskningsomradet genom

att genomfdra en liknande undersékning i Sverige, dar leverans till utlamningsstalle ar populdrast.

Teorin om servicebekvamlighet och Kanos teori om attraktiv och n6dvandig kvalitet med de tillhérande
modellerna ansags vara lampliga fér den aktuella studien eftersom de lagger stort fokus pa kundernas
upplevelser av service. Kombinationen av dessa tva teorier mojliggdr dven en detaljerad kartlaggning
av kundernas uppfattningar av olika serviceattribut under hela serviceprocessen, fran beslutet att
anvanda servicen till eventuellt upprepad kontakt med leverantéren. Better och Worse vardena, som
beskrevs av Berger et al. (1993) och presenterades ovan, anvdandes som ett kompletterande
analyselement i denna undersokning i syfte att tydligare visa serviceattributens paverkan pa

serviceupplevelse.
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3. Metod

Féljande kapitel inleds med en beskrivning av tankesdttet kring valet av forskningsstrategi, metod och
ansats. Ddrefter presenteras tillvdgagdangsdttet for undersékningen, samt processerna for
datainsamling och analys. Kapitlet fortsdtter med en reflektion kring undersékningens reliabilitet och
validitet, samt en genomgdng av de etiska aspekterna som togs i beaktande vid insamlingen och

behandlingen av data. Kapitlet avslutas med en kritisk reflektion kring valet av forskningsmetod.

3.1. Forskningsstrategi och vetenskapligt angreppssatt

| och med att syftet med denna studie var att kartlagga och rangordna kundernas uppfattningar om
serviceattribut forknippade med leverans till utldmningsstille, samt att identifiera eventuella
skillnader i uppfattningar bland olika kundsegment, valde vi att anvanda oss av kvantitativ
forskningsstrategi. Denna strategi passar till vart andamal eftersom den handlar om att samla in
kvantifierbara data som senare kan analyseras med hjdlp av matematik och statistik i syfte att

identifiera samband och monster (Bryman, 2018).

Eftersom resultaten av denna undersdkning grundar sig pa kvantifierbara data insamlade med hjalp av
en webbenkadtundersdkning, kan undersdkningen anses utgd fran det positivistiska synsattet pa
kunskap enligt vilket forskare kan komma fram till absolut kunskap genom att basera sin undersékning
pa harda fakta (Bryman, 2018). Detta ar till skillnad fran det hermeneutiska synsattet som ifragasatter
existens av absolut kunskap och anger som forskningens framsta mal att forsta sig pa och tolka
manniskors erfarenheter (Thurén, 2007). Det ar dock ovanligt att en undersokning féljer bara en av de
ovannamnda traditionerna, ofta finns det inslag av bada (Thurén, 2007). Eftersom denna studie
handlar om kundernas upplevelse av service, och var enkat innehéll en 6ppen fraga for att deltagarna
skulle kunna dela med sig av nagot de tyckte var viktigt, men som inte var med i enkaten, innehaller

var studie dven vissa element av det hermeneutiska synsattet.

Ansatsen i denna studie ar deduktiv eftersom undersdkningen utgar fran de utvalda teoretiska
modellerna. Den deduktiva ansatsen forutsatter vanligtvis en hypotesprévning (Bryman, 2018). Det
kan dock ocksa handla om anvandning av teori som en formulerad riktning for datainsamling (Bryman

& Bell, 2015, s. 159). Det ar pa det senare sattet som deduktiv ansats framkommer i denna studie.
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3.2. Tillvdgagangssatt

Vi inledde undersékningen med en litteraturstudie for att samla in tillrdackligt med information om
forskningsomradet. Vi var redan fran borjan intresserade av att underséka nagon aspekt av last mile-
leverans och genom en litteraturstudie kunde vi identifiera behov av kunskap i @mnet som vi

forhoppningsvist skulle kunna tillgodose med var studie.

Efter att ha studerat forskning inom det valda fokusomradet, anvdnde vi oss aterigen av
litteraturstudie for att valja lampliga vetenskapliga teorier och modeller. Vi bérjade med att lasa mer
om teorierna som namndes eller anvandes i artiklarna om forskningsomradet. Vi férsokte till storsta
moijliga man att alltid hitta ursprungliga kéllor till teorierna som var relevanta for var undersokning. Till
slut, med utgangspunkt i informationen om forskningsomradet och i de valda teorierna och
modellerna, kunde vi tydligt definiera syftet med studien, samt planera och genomféra datainsamling

och analys.

De flesta artiklar som denna studie grundar sig pa hittades via databasen Lubsearch, nagra enstaka
dven via Google Scholar och ResearchGate. Bland sokorden som vi anvande oss av var: last mile
delivery, customer satisfaction, self-collection (points), (logistics) service quality, service convenience,
Kano model, med mera. Vi var noga med att anvdnda oss av artiklar som hade blivit granskade av
experter och publicerats i vetenskapliga tidskrifter. Detta ar for att sdkerstdlla att vara kallor var
vetenskapliga. Dessutom forsokte vi att utgd fran mer aktuell forskning for att last mile-

leveranssektorn férandras snabbt i takt med utvecklingen av e-handeln.

3.3. Enkdtundersokning

Vi fattade beslutet att géra en tvarsnittsstudie, ndmligen en webbenkadtundersdkning, utifran studiens
syfte. Tvarsnittsdesign definieras av Bryman (2018) som insamling av data fran mer dn en enhet vid en
viss tidpunkt med malet att fa kvantitativa eller kvantifierbara data som har kopplingar till en, tva eller
oftast fler variabler och som ska sedan analyseras i syfte att identifiera eventuella ménster och
samband. Det vi ville astadkomma med var studie stimde bra éverens med denna definition da vart
mal var att samla in data fran ett urval av respondenter, samt hitta monster mellan olika

respondentsgrupper nar det géller uppfattningar av serviceattribut.

Webbenkatundersokning som datainsamlingsmetod har sina for- och nackdelar. Enkdtundersékningar

ar generellt kdnda for att vara en relativt snabb och billig datainsamlingsmetod, webbenkater gar dock
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dven snabbare och billigare att administrera. Det uppmarksammas dessutom att intervjuareffekten
minskar till viss del vid enkdtundersdkningar, jamfért med intervjuundersékningar (Bryman, 2018;
Ejlertsson, 2014). Med webbenkéter ar det dven mojligt att na ut till en storre population pa en nastan
obegransad geografisk yta, sa lange eventuella respondenter har tillgang till internet. Det gar dessutom
snabbare att fa respons och enklare att 6verfora de insamlade data till ett dataprogram for kodning
och analys (Bryman, 2018). Nackdelarna med en webbenkatundersokning ar dock att den medfoér ett
ganska stort bortfall och darfor ar det extra viktigt att formulera tydliga fragor med klara
svarsalternativ for att minska eventuellt bortfall pa grund av missuppfattningar. Enkatundersdkningar
generellt behdver dessutom vara ganska kompakta eftersom det ar svart att motivera respondenterna

att svara pa ett stort antal fragor (Bryman, 2018; Ejlertsson, 2014).

Eftersom enkatens utformning ar viktig for reducering av bortfall och for motivering av respondenter
gjorde vi var yttersta for att formulera vara fragor och svarsalternativ sa tydligt som maojligt. Att testa
enkatfragor pa en mindre grupp respondenter beskrivs som ett bra satt att sdkerstélla att fragorna och
svar uppfattas ratt (Wenemark, 2017). Vi testade darfor vara fragor tva ganger for att se om de var
tydliga och enkaten var latthanterlig, samt for att fa feedback pd andringarna vi valde att gora. Ett
ytterligare satt att minska bortfall och 6ka respondenternas motivation ar att sdkerstdlla att en
webbenkat fungerar i olika webblasare och kan besvaras via mobil och surfplatta (Wenemark, 2017).
Darfor testade vi ocksa med flera layoutalternativ for att vélja ut det som fungerade béast pa bade dator

och mobil.

3.3.1. Urval och datainsamling

Statistiken som togs upp tidigare i inledningen visar att leverans till utldmningsstalle ar ett populart
leveransalternativ bland konsumenter i Sverige (PostNord et al., 2020). Utifran det kom vi fram till att
vara potentiella respondenter ar alla e-handelskunder bosatta i Sverige som har ndgon gang anvant sig
av detta leveransalternativ och darigenom har kunskap om hur det fungerar, samt har preferenser och

onskemal nar det galler service som de erbjuds.

Eftersom var population var sa pass brett definierad valde vi att géra snébollsurval for att kunna
komma at flera olika konsumentgrupper. Vid denna typ av urval tas kontakt férst med en grupp
respondenter som ar tillgangliga for forskare och som &r relevanta for den aktuella undersékningen.
Dessa respondenter anvands sedan for att komma i kontakt med andra relevanta respondenter som

forskare sjalva har svart att na (Trost & Hultaker, 2016). Sndbollsurval ar vanligt inom kvalitativ
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forskning, men kan dven anvandas for kvantitativa undersokningar om fokus ligger pa att identifiera

samband och monster (Bryman, 2018).

Sociala néatverken Facebook och Linkedln anvandes for att initiera kontakt med potentiella
respondenter. Vi lade upp enkaten pa vara anvindarkonton och bad individer i vara natverk att svara
pa den och dela den vidare till andra som kunde vara intresserade av att bidra till undersékningen. Vi
publicerade dven enkéaten i Facebookgrupper vi var medlemmar i och dar det var tillatet att publicera

enkater. Det var bland annat grupper for studenter, for logistikintresserade, samt natverksgrupper.

For att skapa enkdten och samla in svaren anvande vi oss av det digitala verktyget Google Formular.
Respondenterna kunde komma at enkaten via en lank. Enkaten lades upp forst pa tisdagen den 7 april

och respondenterna hade tva veckor pa sig att svara pa fragorna. Sammanlagt fick vi in 280 svar.

3.3.2. Utformning av enkat

Fragorna i enkdten utformades med utgangspunkt i den teoretiska referensramen, namligen i
SERVCON- och Kano-modellerna. SERVCON-modellens fem servicebekvamlighetsdimensioner
anvandes som en utgangspunkt for att systematisera serviceattribut som erbjuds till kunden vid
leverans till utlamningsstille. Vi anvdande egen erfarenhet och egna kunskaper om detta
leveransalternativ for att identifiera eventuella serviceattribut utifran dimensionerna. Resultatet

presenteras i Tabell 1 nedan:
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Tabell 1. Servicekvalitetsattribut identifierade utifran SERVCON-modellen

Dimension av servicebekvamlighet enligt
SERVCON-modellen

Identifierade serviceattribut

Beslutsbekvamlighet 1. Positiv word-of-mouth
2. Valbekant varumarke
3. Valskotta lokaler
4. Lattillganglig information pa natet

Tillgangsbekvamlighet 5. Generdsa Oppettider
6. Kort avstand fran respondentens hem
7. Nara matbutik
8. Néara kopcentrum
9. Parkering

Transaktionsbekvamlighet 10. Kort vantetid

11. Rymliga lokaler
12. Leverans fran olika leveransforetag
13. Direktkontakt via telefon/mejl
14. Digital identifiering

Fordelsbekvamlighet 15. Moijlighet att kbpa av snacks/snus/lask
16. Provrum
17. Snabb service
18. Personligt bemotande

Aterkopplingsbekvamlighet 19. Hjalp med returer

20. Emballage for returer

Déarefter anvdande vi Kano-modellen for att formulera enkéatfragor om de 20 identifierade

serviceattributen. Ett viktigt element av Kano-modellen, som mojliggér klassificering av

kvalitetsattribut ar en speciell utvecklad enkéatstruktur (L6fgren & Witell, 2008). Den forutsatter att det

ska stallas tva typer av fragor om varje kvalitetsattribut, en funktionell fraga och en dysfunktionell

fraga, till exempel:

- Hur kdnner du om <ett kvalitetsattribut> erbjuds?

- Hur kdnner du om <samma kvalitetsattribut> inte erbjuds?

Vidare for att svara pa fragorna far respondenterna vilja mellan fem svarsalternativ:

1. Jagtycker om nér det ar sa (I like it this way)

Jag forvantar mig att det ska vara sa (I expect it to be this way)

Jag ar neutral (I am neutral)

2
3
4. Jagkan acceptera om det ar sa (I can accept it this way)
5

Jag tycker inte om nér det &r sa (| dislike it this way)
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Forst Oversatte vi de ursprungliga svarsalternativen fran engelska till svenska, sdsom det star ovan, och
testade dem pa en mindre respondentgrupp som bestod av vara familjemedlemmar och nara bekanta
tillhorande olika kons-, alders- och sysselsattningsgrupper. Det visade sig att respondenterna tyckte
att svarsalternativen var otydliga och vi blev tvungna att géra dem mer beskrivande. Till slut kom vi
fram till féljande fem svarsalternativ som passade in med vara frageformuleringar och som hade till
storsta mojliga man samma innebérd som Kano-modellens ursprungliga svarsalternativ:

1. Jag uppskattar det och blir extra n6jd

2. Jagtycker att det ar ett maste

3. Jagar neutral

4. Jagtycker det dr negativt men kan tala det

5

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort stéllet pa grund av detta

Forutom de funktionella och dysfunktionella fragorna innehéll var enkat dven fyra bakgrundsfragor
som skulle tilldta oss att dela upp respondenterna i olika kundsegment. Fragorna handlade om
respondenternas konsidentitet, alder, sysselsattning, samt anledningen till valet av leverans till
utldmningsstélle. Dessutom avslutade vi enkaten med en Gppen fraga som inte var obligatorisk att
svara pa. Syftet med denna var att fanga upp eventuella viktiga serviceattribut som vi kanske hade

missat att inkludera i enkaten. Hela enkdtformularet kan hittas i Bilaga 2.

3.4. Metod for dataanalys

Insamlade svar laddades forst ner fran Google Formular till Microsoft Excel. Dar summerades svaren
for de funktionella och dysfunktionella fragorna om varje serviceattribut fran varje respondent, i

enlighet med Kano-analystabellen, i syfte att placera serviceattributen i kategorier (se Figur 3):
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har generdsa Oppettider? Jag tycker att det &r ett maste

Jag ar neutral

Jag tycker det &r negativt men kan tala det
Jag tycker det ar negativt och skulle valja
bort stillet pa grund av detta

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet @ Jag uppskattar det och blir extra néjd
2.
3
4
5

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstillet
INTE har generésa dppettider? Jag uppskattar det och blir extra nojd
Jag tycker att det &r ett maste

. Jag ar neutral

Jag tycker det dr negativt men kan téla det

5\ Jag tycker det ar negativt och skulle valja
ort stillet pa grund av detta

wNPE

Serviceattribut m / Dysfunktionell fraga \
‘ Tycker om | Forvantar mig Neutral Accepterar Ogillar
Tycker om ? Attraktiv Attraktiv @ra@ Endimensionell
Eunktionell | Forvéntar mig Omvand Neutral Neutral Neutral Nodvandig
o Neutral Omvand Neutral Neutral Neutral Nodvandig
fraga
Accepterar Omvand Neutral Neutral Neutral Nodvandig
Ogillar Omvand Omvand Omvand Omvand ?

Fig. 3 Kano-analystabell (6versatt och anpassad fran Lofgren & Witell, 2008)

Sasom det framgar av analystabellen, forutom de fem kategorierna i Kano-modellen, kan vissa
kombinationer av svar tolkas som ologiska vilket resulterar i att ett attribut placeras i kategorin med

fragetecken.

Som resultat av arbetet med Kano-analystabellen fick vi en Exceltabell dar vi kunde se i vilken kategori
varje attribut placerades av varje respondent. Denna tabell 6verférdes sedan till IBM SPSS Statistics 26

for kontroll och fortsatt analys.

Enligt Wenemark (2017) behover enkéatsvaren kontrolleras innan analysen pabérjas for att hitta
eventuella ogiltiga svar eller dubbletter. Eftersom mojliga missuppfattningar redan hade identifierats
med hjalp av Kanos analystabellen och markerades med fragetecken, anvdande vi IBM SPSS Statistics
26 for att identifiera dubbletter. Vi kodade dven om variabeln for alder for att dela upp respondenterna

i fem aldersgrupper, vilka beskrivs narmare i samband med presentation av empiri.
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Da det &r svarsfrekvensen som avgor i vilken kategori ett serviceattribut ska placeras i slutdndan
anvande vi IBM SPSS Statistics 26 for att gora en frekvenstabell pa alla 20 serviceattribut i syfte att
identifiera hur manga respondenter som placerade varje serviceattribut i varje av de fem kategorierna.
Darefter for att identifiera eventuella skillnader i uppfattningar av serviceelementen bland
respondentsgrupper gjorde vi dven korstabeller, dar vi satte olika respondentsgrupper emot

serviceelementen.

Efter att ha gjort allt detta kdnde vi behovet av att ytterligare nyansera vara resultat, darfor raknade vi
pa Better och Worse varden for att kvantifiera hur varje attributs narvaro paverkar kundnéjdhet och
hur deras franvaro paverkar missndje. For att géra detta anvande vi oss av en féljande formel, som

beskrivs av Berger et al. (1993, s. 18):

Attraktiv+Endimensionell

Grad av paverkan pa kundnojdhet = Attraktiv+Endimensionell+Nodvandig+Neutral

Endimensionell+Nédviandig
Attraktiv+Endimensionell+Né6dvandig+Neutral

Grad av paverkan pa missnoje =

Dessa utrdkningar gjorde vi i Microsoft Excel dar vi lade in extra kolumner for att fa in resultat for varje
attribut. Gransen for att attributens paverkan ska anses vara betydlig ligger pa 0,5 (Tontini, 2003, s.

108).

3.5. Reliabilitet och validitet

Reliabilitet och validitet ar viktiga kriterier for bedomning av kvalitet pa en undersékning (Bryman,
2018). Reliabilitet handlar om tillforlitlighet pa en undersdkning, det vill sdga huruvida resultatet av
en undersékning ar palitligt och kan replikeras. Om en undersokning har hog reliabilitet ska
slumpinflytelser vara minimala (Ejlertsson, 2014). Nar det gdller en enkdtundersdkning ar
formuleringen av fragor mycket viktig for reliabilitet. Fragor och svarsalternativ ska vara stabila, det
vill sdga formulerade tydligt sa att respondenterna skulle svara pa dem pa samma satt vid upprepade
tillfallen (Ejlertsson, 2014). Genom att testa var enkat pa en mindre grupp respondenter tillhérande
olika kundsegment minskade vi eventuella otydligheter i enkdten och sakerstallde dess stabilitet som
matningsinstrument. Forutom stabilitet ar intern reliabilitet ocksa en viktig faktor for bedémning av
enkatundersokningars kvalitet (Bryman, 2018; Ejlertsson, 2014). Intern reliabilitet handlar om
huruvida alla fragor i enkaten ar relevanta for konceptet de &r avsedda att méata (Bryman, 2018). En
bidragande faktor till intern reliabilitet i hansyn till var undersékning ar att enkéatfragorna var

formulerade med utgangspunkt i tva beprévade vetenskapliga modeller som tidigare har anvants av
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andra forskare i samma dndamal. Dessutom for att sdkerstalla att resultatet av denna undersékning

kunde replikeras vid behov, beskrev vi alla steg i var arbetsprocess sa utforligt som maijligt.

Med validitet menas undersoékningens formaga att méata det den ar avsedd att mata (Ejlertsson, 2014).
Det brukar skiljas mellan begreppsvaliditet, intern validitet, extern validitet och ekologisk validitet
(Bryman, 2018). Begreppsvaliditet handlar om huruvida matningsinstrumentet haller sig till
undersdkningens syfte (Bryman, 2018). Ytvaliditet 4r en form av begreppsvaliditet och ar ett satt att
sakerstalla validitet genom att fa feedback pa matningsinstrumentets relevans fran experter (Bryman,
2018). Aterigen, genom att grunda var enkit pa vetenskapliga modeller kan vi anses sakerstélla var

undersoknings ytvaliditet, da teorierna ar utvecklade och granskade av experter i amnet.

Extern validitet ror sig om huruvida resultat av en undersokning kan generaliseras till en storre
population (Bryman, 2018). | och med att vi anvdnde oss av icke-slumpmassigt urval och inte utgick
fran en tydligt bestamd population kan generaliserbarhet av denna undersdkning anses vara

begrdnsad.

Ekologisk validitet handlar om hur bra understékningens resultat kan tillampas pa det verkliga livet
(Bryman, 2018). Enkatundersokningar kritiseras ibland for bristande ekologisk validitet da
frageformuleringar inte nédvandigtvis reflekterar respondenternas uppfattningar av fenomen och
darfor inte alltid reflekterar verkligheten (Bryman, 2018). Det dr mojligt att strukturen pa var enkat
kunde ha uppfattats som annorlunda men vi férsokte att formulera fragor och svar sa tydligt som
mojligt och grundade dessutom fragorna i verkliga konkreta serviceelement som respondenterna har

erfarenhet eller kunskap om vilket forhoppningsvis bidrog till 6kad ekologisk validitet.

3.6. Etiska aspekter

Ejlertsson (2014) redovisar de fyra etiska aspekterna som ska beaktas vid genomférande av
enkatundersodkningar, vilka ar informationskravet, samtyckeskravet, konfidentialitetskravet och
nyttjandekravet. Informationskravet handlar om att férmedla till potentiella respondenter att
deltagandet i undersékningen ar frivilligt och dessutom férse dem med utforlig information om
undersdkningens syfte. Samtyckeskravet innebar behovet att inhdmta respondenternas samtycke att
medverka i undersékningen. Wenemark (2017, s. 64) skriver att i fall med enkatundersokningar kan
informerat samtycke anses ske nar respondenten fyller i enkadten. Konfidentialitetskravet handlar om

att till stérsta mojliga man anonymisera deltagare och behandla uppgifter som lamnas in med
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konfidentialitet. Slutligen innebar nyttjandekravet att data som samlas in endast far anvandas till

dndamalet som enkéaten avser (Ejlertsson, 2014).

Vi behandlade informationskravet, konfidentialitetskravet och nyttjandekravet i foljebrevet som
utformades enligt Wenemarks (2017, s. 228) checklista for féljebrev. Foljebrevet var det férsta som
deltagare sag nar de kom at enkéten. | foljebrevet forklarade vi forst vilka vi var och beskrev syftet med
var undersokning, samt forklarade att deltagandet i undersékningen var helt frivilligt och anonymt.
Informationen om urvalet inkluderades dock inte i féljebrevet utan den aterfanns i ett introducerade
meddelande som kom med nér vi delade var enkét pa sociala medier. P4 detta satt kunde vi lattare fa
uppmarksamhet av relevanta respondenter redan innan de foljde lanken till enkaten. Foljebrevet till

var enkat aterfinns i Bilaga 1.

Som Ejlertsson (2014) skriver &r det ur etiskt perspektiv dven viktigt att reflektera 6ver hur deltagarna
uppfattar enkatfragorna. Eftersom de allra flesta fragor i var enkat rérde serviceattribut forknippade
med leverans till utlamningsstidlle kan de inte anses vara kansliga eller patriangande.
Bakgrundsfragorna om alder och koénsidentitet kunde dock ha uppfattats som kansliga och vi
Overvagde behovet att stilla dem, sdsom Ejlertsson (2014) rekommenderar i sadana fall. Utifran vart
syfte var det dock nodvandigt att gruppera respondenter for att fa en mer nyanserad bild. Vi forlitade
0ss pa anonymitet for att minska kanslighetsgraden pa fragorna och dessutom gav ett neutralt

svarsalternativ pa fragan om kdnsidentitet.

3.7. Metodkritik

Kvantitativ forskningsstrategi som denna studie grundar sig pa beskrivs som restriktiv och oflexibel nar
det géller insamling och analys av material (Bryman, 2018). Den kraver noga forberedelser infor
genomférande av datainsamling och tydligt strukturerat tillvdgagangssatt for dataanalys. En nackdel
med detta ar att eventuell ny kunskap som framkommer under en kvantitativ undersdknings gang inte
kan tas i beaktande och darigenom resulterar kvantitativ forskning i en statisk bild av verkligheten
(Bryman, 2018). Dessutom kritiseras anvandning av kvantitativa metoder inom samhallsforskning
eftersom det ar en stor skillnad mellan att studera naturliga fenomen och studera manniskor som har
formagan till sjalvreflektion och tolkar varlden runt omkring sig pa olika satt (Bryman, 2018).
Kvantitativa matningsinstrument, som enkater, strukturerade intervjuer och experiment, kan
dessutom styra deltagares uppfattning om fenomenet som underséks da fragorna och
svarsalternativen inte nddvandigtvis aterspeglar deltagares egna uppfattningar (Ejlertsson, 2014). | det

tidiga skedet av forberedelsearbetet Overvagde vi mojligheten att genomféra en kvalitativ
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undersokning om leverans till utlamningsstalle med hjalp av observationer och intervjuer. Vi var dock
tvungna att anpassa forskningsstrategin efter de radande omstandigheterna med COVID-19 pandemin.
For att bidra till minskad risk av smittspridning valde vi istallet att genomféra en enkatundersdkning

och utga ifran kvantitativ forskningsstrategi.

Valet av snobollsurval for en kvantitativ undersokning kan ocksa ifragasattas da det begransar
mojligheten att generalisera undersdkningens resultat och darigenom undersékningens externa
validitet (Bryman, 2018). Det papekas dock att det brukar vara svart for studenter att gora ett riktigt
slumpmassigt urval pa grund av att studenter ofta saknar de nédvandiga resurserna (Barmark &
Djurfeldt, 2015). Snobollsurval i denna studie valdes med avsikt att na en viss grad av slumpmassighet

genom att forsdka att komma i kontakt med manniskor tillhérande olika kundsegment.

Kano-modellen som anvandes som grund for datainsamling och analys i denna studie ar en val
beprévad metod inom forskning om service. Det har dock varit diskussioner kring formuleringar av
fragor och svarsalternativ, samt lampligt antal svarsalternativ (Witell et al., 2013). Vi sjalva upplevde
nar vi testade enkaten pa en mindre grupp respondenter att det uppstod manga fragor kring meningen
med att stilla tva frdgor om samma attribut och kring formulering av svarsalternativ. Vissa
respondenter upplevde att svarsalternativ var svara att skilja at eftersom det inte gick att rangordna
dem pa samma satt som med en Likertskala. Darfor var vi tvungna att gora svarsalternativen mer
beskrivande for att underlatta for respondenterna. Lofgren och Witell (2008) tar upp att det gjordes
olika dndringar i fragor och/eller svarsalternativ i de flesta undersékningar med Kano-modellen, vilket
ibland ledde till annorlunda resultat, men att det inte diskuteras tillrackligt hur stor paverkan dessa
dndringar kan ha. Vi var medvetna om detta under arbetets gang och tar upp eventuella konsekvenser

av andringarna vi gjorde i samband med diskussionen om resultat.

Valet att begrdnsa oss till enbart teorin om servicebekvamlighet och tillhérande SERVCON-modellen
for identifiering av serviceattribut kan ocksa kritiseras eftersom det finns andra véletablerade och
kdnda teorier om servicens diverse aspekter. Genom att fokusera pa en teori kan vi anses minska
sannolikheten att fa en nyanserad bild av fenomenet som vi stravar efter att undersoka. Vi fattade
beslutet att begransa oss till en modell for identifiering av serviceattribut pa grund av krav som stélls
pa enkdtundersokning. Vi var medvetna om att ju fler fragor vi stéller, desto hogre blir risken att fa
storre bortfall. Kano-modellens krav pa tva typer av fragor om samma serviceattribut gjorde att vi blev
annu mer begransade i antalet serviceattribut som vi kunde underséka. Darigenom valde vi att utga

enbart fran teorin om servicebekvamlighet for att satta en tydligare ram foér var undersékning.
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4. Empiri och analys

Detta kapitel inleds med en presentation av urvalet som undersékningen grundar sig pd och en
diskussion av konsekvenserna av urvalets sammansdttning fér undersékningens resultat. Ddrefter
analyseras samtliga respondenters svar utifran Kano- och SERVCON-modellerna fér att rangordna
respondenternas uppfattningar av serviceattributen och identifiera attraktiva attribut. Vi rdknar
dessutom ut vdrdena som visar attributens paverkan pd kundnéjdhet och missnéje for att férdjupa var
analys. Vidare presenteras det resultatet av klassificering av serviceattributen fér olika

respondentgrupper och det diskuteras eventuella skillnader i uppfattningar mellan grupperna.

4.1. Bakgrundsempiri utifran kdnsidentitet, alder, sysselsédttning och anledning till val av leverans till

utlamningsstalle

Efter att ha tagit bort dubbletter hade vi svar fran sammanlagt 277 respondenter att arbeta med.
Eftersom vi anvdande oss av snobollsurval for datainsamlingen hade vi inte mycket kontroll over
sammansattningen av urvalet, men vart mal var att na ut till olika kundsegment for att fa in olika
perspektiv och darigenom uppna ett mer nyanserat resultat. Vi valde saledes att dela upp de 277
respondenterna i grupper med utgangspunkt i de fyra bakgrundsfragorna i enkdten for att fa en
overgripande bild av vart urval, férsta konsekvenserna av valet av urvalsmetod och for att kritiskt
diskutera hur urvalets sammansattning kan paverka undersékningens resultat. Bakgrundsfragorna,
som uppdelningen grundade sig pa, handlade om respondenternas konsidentitet, alder, sysselsattning

och anledningen till val av leverans till utlamningsstalle.

Som det framgar av Tabell 2 nedan var kdnsférdelning bland vara respondenter ganska ojamn:

Tabell 2. Kénsférdelning

Kon Antal Procent
Kvinna 196 71%
Man 78 28%
Indelningen passar inte 3 1%

Det visade sig att en klar majoritet av respondenterna var kvinnor, vilket kan forklaras av
urvalsmetoden som anvindes for datainsamlingen, da vi fick svar fran respondenter i vara

kontaktkretsar som ofta liknar oss. Denna fordelning gér att det 6vergripande resultatet av
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undersokningen framst baseras pa kvinnors asikter, vilket kan vara problematiskt ifall kvinnor har

annorlunda uppfattningar om leverans till utlamningsstalle jamfért med andra grupper.

Nér det galler aldersférdelning var respondenternai dldrarna mellan 20 och 71 ar. Vi valde att dela upp
respondenterna i fem aldersgrupper for att kunna fa en mer 6vergripande bild av eventuella skillnader

i uppfattningar. Férdelning bland de fem aldersgrupperna presenteras i Tabell 3 nedan:

Tabell 3. Aldersfordelning

Alder Antal Procent

25 och yngre 73 26,4%
26-35 ar 123 44,4%
36-45 ar 45 16,2%
46-55 ar 21 7,6%
56 och ldre 15 5,4%

Aterigen var fordelningen ojamn. 26 till 35 &r var den storsta aldersgruppen och den nist storsta var
25 och yngre. Aldersgrupperna 46 till 55 ar och 56 och &ldre visade sig vara underrepresenterade i
undersokningen. Detta, i likhet med fallet for konsfordelningen, kan férklaras av urvalsmetoden som
anvandes, eftersom den medfor att vi framst nadde ut till manniskor i vara kontaktkretsar som ar i

samma alder som vi. Det kan dock dven bero pa att vi anvande oss av sociala medier for datainsamling

som ar mer populdra bland manniskor i yngre alderssegment.

Genom att sammanstalla respondenternas svar pa den tredje bakgrundsfragan om sysselsattning, fick

vi foljande resultat:

Tabell 4. Férdelning enligt sysselsattning

Sysselsattning Antal Procent
Arbetar 153 55,2%
Studerar 99 35,7%

Arbetssokande 9 3,2%

Foraldraledig 6 2,2%
Sjukskriven 5 1,8%
Pensionar 4 1,4%
Annat 1 0,4%

De tva storsta grupperna var arbetande och studerande. Arbetande utgjorde dock tydlig majoritet. De
resterande fyra grupperna, arbetssokande, foraldralediga, sjukskrivna och pensionarer, var kraftigt
underrepresenterade i undersdkningen. Detta gor det svart att generalisera resultatet for dessa

grupper eftersom de bestod av sa fa respondenter. Vi fick dessutom ett svar som inte stimde 6verens
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med de angivna kategorierna och som vi tyvarr inte kunde precisera eftersom vi missade att lagga till

denna majlighet i enkéaten.

Den fjarde bakgrundsfragan som stélldes till respondenterna handlade om anledningen till valet av

leverans till utlamningsstalle. Tabell 5 visar svarsfordelningen for denna fraga:

Tabell 5. Fordelning enligt anledningen till valet av leverans till utlamningsstalle

Anledning till val av leverans Antal Procent
till utlamningsstalle
Det dr det billigaste 110 39,7%
alternativet
Det passar min livsstil 76 27,4%
Bara om det ar det enda 51 18,4%
passande alternativet
Av gammal vana 26 9,4%
Annat 14 5,1%

Som framgar av tabellen ovan angav de flesta av respondenterna att det var det laga priset som
avgjorde deras val av leverans till utlamningsstélle. Relativt manga svarade dessutom att de valde
leverans till utldamningsstalle eftersom detta leveransalternativ passade bast med deras livsstil.
Emellertid angav nastan en femtedel av respondenterna att de helst véljer ett annat leveransalternativ
om sadant fanns att tillga. Runt tio procent av respondenterna svarade att de var vana vid leverans till

utlamningsstalle och fortsatte darfor att valja det.

Vi fick dven nagra svar dar respondenterna angav att andra anledningar an de forsedda Iag till grund
for valet av leverans till utlamningsstalle. Har kunde vi specificera vad dessa respondenter menade
genom att lasa svaren pa den 6ppna fragan som ocksa fanns med i enkéaten just for att fanga upp viktiga
element som vi hade missat att inkludera i enkdten. Bland andra anledningar till valet av leverans till
utldmningsstalle namnde respondenter vikten av klimatkompenserad frakt, franvaro av andra
leveransalternativ i glesbygden, samt att detta leveransalternativ gick snabbare och var palitligare an

hemleverans.

Sammanfattningsvis kan det konstateras att den valda urvalsmetoden och kanalen for datainsamlingen
gjorde att gruppfordelningarna bland respondenterna i undersdkningen blev ojamna. Detta kan
paverka det 6vergripande resultatet av undersékningen dar vi applicerar de teoretiska modellerna pa
samtliga respondenters svar. Grupperna som utgdér majoritet kan namligen snedvrida det
sammanlagda resultatet ifall deras asikter skiljer sig markant fran de 6vriga respondenterna. For att

minska effekten av den ojamna fordelningen och for att besvara den tredje forskningsfragan
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undersoker vi varje respondentgrupp enskilt och jamfor dem med andra grupper just for att identifiera

eventuella skillnader som annars hade kunnat bli forbisedda pa grund av den ojamna férdelningen.

4.2. Klassificering av svar fran samtliga respondenter utifran Kano-modellen

Nasta steg i vart arbete var att analysera data fran samtliga respondenter med hjalp av Kano-
analystabellen som presenterades i metodkapitlet (se Figur 3). Genom att gbéra det kunde vi
kategorisera serviceattribut i de fem Kano-kategorierna, identifiera attribut som gor leverans till
utldmningsstalle attraktiv, samt beskriva de ovriga attributens paverkan pa serviceupplevelsen. Ett

attribut tilldelades den kategori dar hogst svarsfrekvens aterfanns. Tabell 6 sammanfattar resultaten:

Tabell 6. Klassificering av serviceattribut utifran Kano-modellen for samtliga respondenter

Frekvens
Serviceattribut
Attraktiv  Endimensionell  Neutral Nodvandig  Omvand Ogiltig
Bra rykte 34 11 216 12 3 1
Valbekant foretag 74 0 182 9 6 0
Viélskotta lokaler 81 25 120 45 4 2
Gott om utrymme 105 26 126 14 5 1
Lattillgénglig info online 74 26 126 45 5 1
Nara matbutik 77 10 181 4 5 0
Nara képcentrum 28 2 202 3 41 1
Kort avstand 45 61 40 126 2 1
Generdsa 6ppettider 126 25 100 20 5 1
Parkering 49 23 143 59 2 1
Kort véntetid 144 35 73 21 2 2
Kontaktas direkt 64 15 166 30 2 0
Olika leveransforetag 137 22 84 29 4 1
Koépa snacks/lask/snus 63 6 191 3 13 1
Provrum 25 1 220 1 28 1
Digitalt identifiering 124 10 132 4 1
Snabb service 140 38 72 24 2 1
Personligt bemoétande 104 21 133 16 3 0
Hjalp med returer 115 28 78 53 3 0
Emballage for returer 142 12 100 19 1 3

- Attraktivt attribut
- Nodvandigt attribut
- Neutralt attribut

Resultatet visar att 6 av de 20 serviceattributen i undersékningen kunde kategoriseras som attraktiva,
vilket enligt Kano-modellen innebar att dessa attribut gér kunderna extra néjda och leder till 6kad
kundtillfredsstéllelse nar de erbjuds, men orsakar inte nagot missnéje men sin franvaro (Lofgren &

Witell, 2008). Tre av dessa sex attribut, kort vantetid, emballage for returer och snabb service, kunde
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anses vara starkt attraktiva eftersom drygt halften av respondenterna placerade dem i denna kategori.
Mojligheten att hamta leverans fran olika leveransféretag, generdsa 6ppettider och hjalp med returer
ansags ocksa vara attraktiva fast i lite lagre grad. Enligt Tontinis (2003) och Wang et al.:s (2019)
resonemang, ska attraktiva attribut utvecklas i syfte att 6ka kundtillfredsstallelse och darigenom uppna
fordelar gentemot konkurrenter. Satsningar pad utveckling av de sex identifierade attraktiva

serviceattribut kan darmed anses kunna bidra till 6kad popularitet av leverans till utlamningsstalle.

Kort avstand till utlamningsstille var det enda serviceattributet som kunde klassificeras som
nodvandigt vilket betyder att franvaro av detta attribut har en negativ paverkan pa respondenternas
serviceupplevelse, samtidigt som dess narvaro inte resulterar i nagon o6kad kundtillfredsstéllelse
(Lofgren & Witell, 2008; Wang et al., 2019). Kort avstand placerades dessutom av en betydande stor
grupp respondenter i den endimensionella kategorin. Detta attribut skiljde sig fran de 6vriga attributen
da det fick flest svar i bade den nédvédndiga och den endimensionella kategorin, vilket betyder att
manga respondenter reagerar negativt om detta serviceattribut inte erbjuds. Att ett serviceattribut &r
nodvandigt innebar att det maste erbjudas for att motverka missndje och fa kunderna att
Overhuvudtaget anvanda tjansten (Lofgren & Witell, 2008). | kontexten av denna undersokning ar kort
avstand darmed en nodvandig forutsattning for att de tidigare identifierade attraktiva

serviceattributen ska kunna ha sin positiva effekt pa kundtillfredsstéllelse.

Inga rent endimensionella serviceattribut identifierades i undersékningen och darigenom kan inget av
attributen anses ha en linjar paverkan pa kundernas serviceupplevelse vid anvandning av leverans till

utlamningsstalle (Lofgren & Witell, 2008).

Majoriteten av attributen, 13 av 20, kunde emellertid klassificeras som neutrala, det vill sdga att dessa
attribut resulterar i varken 6kad kundtillfredsstéllelse eller missndje och darfor ar det inte produktivt
att satsa pa dem om det ar 6kad kundnojdhet som efterstravas (Lofgren & Witell, 2008; Tontini, 2003;
Wang et al., 2019). Atta av dessa tretton neutrala attribut kunde dessutom betraktas som starkt
neutrala, da svaren fran majoriteten av respondenterna tillat oss att placera dem i denna kategori. Att
ett attribut placeras i den neutrala kategorin betyder inte bara att det lamnar kunderna likgiltiga. Det
kan ocksa innebéra att ett attribut befinner sig i borjan av sin livscykel och kan senare éverga till den
attraktiva kategorin (Witell et al., 2013). Detta kan vara fallet med de neutrala serviceattributen som
ocksa fick ganska hog svarsfrekvens i den attraktiva kategorin, sasom digital identifiering, rymliga
lokaler och personligt bemotande. Om fler respondenter far uppleva dessa serviceattribut dr det
maijligt att attributen byter kategori. Det kan dock ocksa vara sa att respondenternas uppfattningar av
dessa serviceattribut helt enkelt dr delade. Upprepande undersékning kan visa huruvida nagra av dessa

serviceattribut foljer Kanos attributslivscykel och 6vergar till den attraktiva kategorin i framtiden.
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Intressant att papeka ar att dven om inga serviceattribut till slut hamnade i den omvénda kategorin,
var det tre serviceattribut som fick hogre svarsfrekvens i denna kategori jamfort med andra. Dessa
attribut var laget néra képcentrum, provrum och mojlighet att képa snacks, snus och liknande pa ett
utldamningsstdlle. Detta innebdr att en viss del respondenter upplever att dessa serviceattribut
forsamrar deras serviceupplevelse med sin narvaro (Lofgren & Witell, 2008). Provrum och laget néra
képcentrum ar nya servicekvalitetsattribut som erbjuds av vissa nyetablerade paketombud, som togs
upp i inledningen, och som antagligen inte manga av vara respondenter har upplevt. Detta kan forklara
de negativa uppfattningarna av nagot som ar obekant. Daremot ar majligheten att kdpa snacks och
liknande livsmedel ett vanligt forekommande serviceattribut pa utlamningsstéllen i Sverige. Orsakerna

till de negativa uppfattningarna av dessa tre attribut kan vara intressanta att undersdka vidare.

Resultat som vi fick genom applicering av Kano-modellen pa samtliga respondenters svar gar emot
resultatet av en liknande undersdkning av Chen et al.:s (2011) dar de flesta serviceattributen
klassificerades som antingen endimensionella eller nddvandiga, och bara nagra enstaka som neutrala.
Enligt Chen et al.:s (2011) resonemang tyder franvaro av neutrala serviceattribut pa att den service
som undersoks befinner sig i en senare fas av Kanos attributlivscykel. Utifran detta resonemang kan
ett stort antal neutrala serviceattribut som identifierades i denna undersékning tolkas som ett tecken
pa att leverans till utlamningsstélle befinner sig i en tidigare fas av Kanos attributslivscykel, vilket ar
moijligt eftersom e-handel och tillhérande last mile-leveranssegment kan anses vara ett relativt nytt

fenomen som befinner sig i standig utveckling sarskilt i jamforelse med den traditionella handeln.

4.3. Kvantifiering av serviceattributens paverkan pa kundnéjdhet och missndje

Under analysarbetet noterade vi att svarsfordelning mellan kategorierna varierade for olika
servicekvalitetsattribut. Det vill sdga att for vissa attribut var det tydligt i vilken kategori de skulle
placeras, exempelvis attributet provrum som fick 220 svar av 277 i den neutrala kategorin, medan
andra attribut fick relativt manga svar i fler an en kategori. Attributet digital identifiering fick 132 svar
i den neutrala kategorin och 124 i den attraktiva, vilket gjorde att attributet kategoriserades som
neutralt. Det kdndes dock otillrackligt och icke-nyanserat att endast utga fran hogsta svarsfrekvens i
sadana fall. Darfor, i syfte att nyansera bilden av respondenternas uppfattningar av de olika
serviceattributen genom att ta i beaktande inte bara svarsfrekvens utan ocksa svarsfordelning mellan
kategorierna, raknade vi ut sa kallade Better och Worse varden. Dessa varden visar den sannolika
graden av hur attributens narvaro paverkar kundndjdhet och hur deras franvaro paverkar kundernas
missndje (Berger et al., 1993). Detta gjorde vi med hjalp av formeln som presenterades av Berger et al.

(1993) och behandlades ndarmare i teori och metodkapitel. Resultaten presenteras i Tabell 7 nedan:
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Tabell 7. Servicekvalitetsattributens paverkan pa kundnéjdhet och missndje

Serviceattribut Attributens paverkan pa:
Kundndjdhet Missndje

Positiv word-of-mouth 0.16 0.08
Vilbekant foretag 0.28 0.03
Vilskotta lokaler 0.39 0.26
Rymliga lokaler 0.48 0.15
Lattillganglig info online 0.37 0.26
Néra matbutik 0.32 0.05
Nara képcentrum 0.13 0.02
Kort avstand 0.39 0.69
Generdsa oppettider 0.56 0.17
Parkering 0.26 0.30
Kort véntetid 0.66 0.21
Direkt kontakt 0.29 0.16
Olika leveransforetag 0.58 0.19
Képa snacks/lask/snus 0.26 0.03
Provrum 0.11 0.01
Digital identifiering 0.49 0.06
Snabb service 0.65 0.23
Personligt bemotande 0.46 0.14
Hjdlp med returer 0.52 0.30
Emballage for returer 0.56 0.11

- Betydande positiv paverkan pa nojdhet vid attributets narvaro
- Betydande negativ paverkan pa missndje med attributets franvaro

6 av de 20 serviceattributen visade sig ha en betydande paverkan pa kundnéjdhet nar de erbjuds.
Serviceattributen som demonstrerade storst paverkan pa kundndjdhet bland vara respondenter var
kort vantetid och snabb service, darfor kan det anses vara positivt att lagga fokus pa just dessa attribut
for att forbattra kundernas serviceupplevelse (Tontini, 2003). Dessa serviceattribut hade &aven
klassificerats tidigare som starkt attraktiva. De attribut som fick hég svarsfrekvens i tva kategorier,
namligen valplanerade lokaler, digital identifiering och personligt bemétande, visade ocksa ha
potential att 6ka kundndjdhet, fast de lag lite under gransen pa 0,5. Det enda av serviceattributen som
visade sig orsaka betydande missndje om det inte erbjuds var kort avstand, som tidigare hade

klassificerats som ett nédvandigt attribut.

Better och Worse vardena bekraftade resultaten vi fick genom tidigare analysen med Kano-
analystabellen, ndmligen att attraktiva attribut leder till hogre kundnéjdhet, men de hjélpte oss ocksa
att tydligare se genom att kvantifiera enkatresultat vilka attribut som har potential att bli attraktiva,

samt vilka attribut ar viktiga att tillhandahalla for att serviceupplevelsen inte ska sjunka.
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4.4. Klassificering av serviceattribut utifran SERVCON-modellens fem dimensioner

Nar vi diskuterar utfallet av analysen med Kano-modellen utifran SERVCON-modellens
servicebekvamlighetsdimensioner, sa kan vi se att fyra av de fem servicebekvamlighetsdimensionerna

innehaller minst ett attraktivt kvalitetsattribut (se Figur 4).

Beslutsbekvimlighet

Transaktionsbekvimlighet

Tillgdngsbekvimlighet

Generidsa dppettider Leverans fran olika leveransfiretag

Kort vintetid

Aterkopplingsbekvimlighet

Fordelsbekvimlighet

Snabb service Hjdlp med returer

Emballage fér returer

Fig. 4. Attraktiva och nédvandiga attribut placerade i SERVCON-modellens fem dimensioner

Beslutsbekvamlighet ar den enda dimensionen som endast bestar av neutrala attribut. Det innebar,
enligt Berry et al.:s (2002) definition av denna dimension, att inga serviceattribut har en positiv
paverkan pa serviceupplevelse under beslutsprocessen kring valet av leverans till utlamningsstalle. Det
ar dock vart att papeka att attributet valskotta lokaler kategoriserades av ganska manga som ett
attraktivt attribut och fick relativt hog grad av potentiell paverkan pa kundnéjdhet, vilket innebar att
detta attribut potentiellt kan o6verga till den attraktiva kategorin i framtiden enligt Kanos
attributslivscykel (Witell et al., 2013). Darigenom kan valskotta lokaler bli en motiverande faktor for
val av leverans till utlamningsstélle i framtiden genom att bidra till 6kad kundtillfredsstéllelse med

serviceupplevelsen.

Emellertid, eftersom inga serviceattribut i beslutsbekvamlighetsdimensionen visade sig orsaka positiva
reaktioner hos respondenterna, kan detta tolkas som att denna dimension inte har nagon positiv
paverkan pa kundtillfredsstallelse for tillfallet, enligt SERVCON-modellen. Detta gar emot nagra av de

tidigare studierna genomférda av Kaura et al.:s (2013) och Seiders et al.:s (2007), som kom fram till att
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alla fem dimensioner hade en positiv paverkan pa kundtillfredsstallelse.
Beslutsbekvamlighetsdimensionen eliminerades i Wang et al.:s (2019) undersdkning av leverans till
utlamningsstalle, eftersom i landet dar undersdkningen genomfordes var det inte mojligt for kunderna
att fatta beslut om att vélja denna leveranstyp, utan det skedde automatiskt vid misslyckad leverans.
Pa ett liknande satt ar det inte alltid maijligt att vélja bland olika utlamningsstéllen beroende pa var i
Sverige en e-handelskund bor vilket togs upp av nagra respondenter i svar pa den 6ppna fragan i
enkaten. Detta kan ocksa forklara varfér beslutsbekvamlighetsdimensionen i denna undersdkning

endast bestar av neutrala attribut och inte verkar paverka kundtillfredsstallelse.

Bada attributen i aterkopplingsbekvamlighetsdimensionen placerades i den attraktiva kategorin, vilket
betyder att denna dimension ar viktig att fokusera pa for att gora kunderna extra néjda och darigenom
forbattra serviceupplevelsen vid leverans till utlamningsstélle (Tontini, 2003; Wang et al., 2019). Detta
staimmer &ven Overens med Wang et al.s (2019) pastidende om vikten av att erbjuda
aterkopplingsbekvamlighet for e-handelskunder for att gora returprocessen, som annars kan uppfattas

som pafrestande, till en mer positiv upplevelse.

Tva utav de fem attributen i transaktionsbekvamlighetsdimensionen ansags av respondenterna vara
attraktiva. Digital identifiering kunde nastan kategoriseras som ett attraktivt attribut och lag precis
under gransen for att kunna anses ha en betydande paverkan pa kundnojdhet vilket kan innebéra att
det ar fordelaktigt att fokusera aven pa detta attribut i framtiden eftersom enligt Kanos
attributslivscykel kan attributet potentiellt 6verga till den attraktiva dimensionen (Witell et al., 2013).
Wang et al.:s (2019) studie kom fram till att kunderna reagerade sarskilt positivt pa serviceattribut i

transaktionsdimensionen och resultat fran denna undersékning kan anses att delvis bekrafta detta.

Tillgangsbekvamlighet innehaller ett attraktivt attribut, generdsa Oppettider, men ocksa ett
nédvandigt attribut, kort avstand, vilket utmarker denna dimension. Kort avstand till utlamningsstélle
ar attributet som maste erbjudas for att motivera kunderna att anvanda leverans till utldmningsstalle
och som tidigare pavisats i analysen kan franvaron av detta attribut resultera i betydande grad av
missndje. Serviceattribut i denna dimension relaterade till trip-chaining, 1aget ndara matbutik och laget
nara képcentrum, som enligt Wang et al. (2019) ar viktiga att erbjuda for att framkalla en mer positiv
reaktion hos kunderna till kirnférdelarna med leverans till utlamningsstélle, visade ingen tydlig positiv

paverkan pa kundernas serviceupplevelse.

Fordelsbekvamlighet innehaller ett attraktivt kvalitetsattribut vilket ar snabb service. Detta innebéar att
snabb service kan beskrivas som en karnfoérdel med leverans till utlamningsstalle, utifran Berry et al.:s

(2002) och Seiders et al.:s (2007) resonemang, da kunderna inte vill spendera tid och andra icke-
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monetara resurser for en forlangd serviceprocess. Attributet personligt bemoétande placerades av en
relativt stor andel respondenter i den attraktiva kategorin, men kunde inte klassificeras som attraktivt.
Precis som med andra liknande attribut som togs upp tidigare kan det innebara att det potentiellt kan

bli attraktivt och kan saledes vara vart att ha koll pa i framtiden.

4.5. Identifikation av skillnader mellan respondentgrupperna gillande uppfattningar av
serviceattribut

Foljande analysdel grundar sig pa grupperingarna som presenterades i borjan av detta kapitel och som
identifierades med utgangspunkt i bakgrundsfragorna om konsidentitet, alder, sysselsattning och
anledning till val av leverans till utlamningsstélle. For att besvara den tredje forskningsfragan om
eventuella skillnader i uppfattningar av serviceattribut mellan kundgrupper applicerade vi férst Kano-
analystabellen pa varje respondentgrupp och darefter jamférde resultat for grupperna i samma
kategori. Det visade sig vara svart att dra slutsatser om resultat for vissa grupper eftersom de innehéll
fa respondenter, nagra av sysselsattningsgrupperna och en kdnsgrupp bestod namligen av farre an tio
respondenter, och kunde darav knappt anses ge representativa resultat. Vi valde darfor att fokusera
pa resultaten vi fick fran stérre respondentgrupper bestdende av fler an tio respondenter. Tabellen

dar analysresultat for samtliga identifierade grupper sammanstalls finns i Bilaga 3.

Respondenternas uppfattningar av serviceattribut visade sig vara enhetliga och stimde dessutom
Overens med resultatet for samtliga respondenter. De flesta attributen placerades i den neutrala
kategorin, vilket enligt Lofgren & Witells (2008) definition av kategorin innebar att respondenterna
oavsett sin grupptillhorighet forblir likgiltiga infor de flesta serviceattribut forknippade med leverans
till utlamningsstalle. Attributen kort vantetid och snabb service visade sig vara mest attraktiva bland
de flesta respondentgrupperna, vilket ocksa stammer éverens med det sammanlagda resultatet. Det
innebdr att dessa attribut ar viktiga att utveckla oavsett kundsegment givet att det ar hogre

kundnéjdhet som efterstravas (Tontini, 2003; Wang et al., 2009).

Det har dock identifierats ett kategoribyte for vissa attribut. Tre attribut, rymliga lokaler, digital
identifiering och personligt bemétande, placerades i den attraktiva kategorin av enstaka grupper,
medan alla andra grupper placerade dem i den neutrala kategorin. | och med att attraktiva attribut
motsvarar kundernas outtalade behov och leder till hogre kundtillfredsstallelse, enligt Lofgren &
Witells (2008) definition, kan detta innebara att respondentgrupperna som ansag dessa attribut vara
attraktiva blir extra glada ndr dem erbjuds och kan darfor motiveras att anvanda leverans till
utlamningsstalle oftare pa grund av attributens uppfyllelse. Attributet rymliga lokaler placerades i den
attraktiva kategorin av fyra respondentgrupper, respondenterna i aldersgrupperna 26 — 35 ar och 46

— 55 ar, de manliga respondenterna, samt respondenterna som viljer leverans till utlamningsstalle om
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det inte finns ett battre alternativ. Detta kan tyda pa att rymliga lokaler har en betydande potential att
Oka kundtillfredsstallelse for olika kundsegment, som har redan bevisats genom tidigare analys.
Attributet personligt bemotande betraktades som attraktivt av respondenterna i aldersgrupperna 46—
55 ar samt 56 ar och aldre. Detta kan tolkas som att detta attributs attraktivitet har en tendens att 6ka
med respondenternas alder och det ar nagot som kan tas i beaktande vid anpassning av
serviceerbjudanden till specifika demografiska segment. Attributet digital identifiering ar starkt
attraktivt bland studerande och respondenterna i aldersgruppen 25 och yngre, vilket kan harledas till
yngre generationernas mottaglighet for nya teknologiska utvecklingar och kan ocksa tas i beaktande
for framtiden eftersom det ar sannolikt att digital identifiering forblir attraktiv aven nar

respondenterna blir dldre och byter aldersgrupp.

Chen et al.:s (2011) undersokning av kundernas preferenser gillande service vid hemleverans
identifierade vasentliga skillnader mellan man och kvinnors uppfattningar av serviceattribut. | var
undersokning var det bara en skillnad gallande attributens placering som kunde identifieras. Man
tyckte namligen att rymliga lokaler var ett attraktivt attribut, medan kvinnor var neutrala till det. Bland
mindre skillnader inom samma kategori, kunde vi se att man kategoriserade snabb service som ett
starkt attraktivt attribut, medan det ar inte lika mycket attraktivt for kvinnor. Tvartom tyckte de
kvinnliga respondenterna att emballage for returer var ett starkt attraktivt attribut, medan man
uppfattade graden av attraktivitet for detta attribut som lite ldgre. Det ar mojligt att sarskilda
forhallanden, huruvida kulturella eller sociala, i landet dar en undersékning genomférs har paverkan
pa hur kvinnor och man uppfattar vissa fenomen och darfor skiljer resultatet av var undersokning fran

Chen et al.:s (2011) undersokning.

Intressant att papeka ar att de allra flesta respondentgrupperna oavsett storlek klassificerade
attributet kort avstand som nddvandigt, och detta attribut var fortfarande det enda som kunde
placeras i denna kategori. Som det papekades tidigare éar tillgang till n6dvandiga attribut avgérande for
valet att anvadnda servicen och darfér ar det viktigt att erbjuda de (Lofgren & Witell, 2008; Wang et al.,
2019). Ett annat monster som identifierades i respondenternas svar var att attributen provrum och
laget nara kopcentrum fick konsekvent fler svar i den omvanda kategorin, vilket innebar att oavsett
respondenternas grupptillhdrighet tenderar narvaron av dessa attribut uppfattas som negativ av en

mindre del respondenter.

For att fordjupa analysen av respondentgruppernas svar riaknade vi dven har ut Better och Worse
viardena for att se vilka attribut som har starkast paverkan pa respondenternas ndjdhet med sin
narvaro och missndje med sin franvaro med hjalp av formlerna presenterade av Berger et al. (1993)

(se sammanstallda resultat i Bilaga 4). Det var ingen 6verraskning, med tanke pa hur homogena de
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olika grupperingarnas svar visade sig vara, att resultaten stdmde bra 6verens med resultatet for
samtliga respondenter, men dven mellan grupperna. Attributen generdsa 6ppettider, kort vantetid,
leverans fran olika leveransforetag, snabb service, hjalp med returer och emballage for returer visade
sig ha storst pdverkan pa néjdhet i de flesta respondentgrupperna. Aven attributet rymliga lokaler
visade sig ha en betydande paverkan pa kundnéjdhet hos aldersgruppen 46-55 ar, samt studerande
och respondenterna som viljer leverans till utlamningsstélle om inget annat alternativ finns. Attributet
som orsakar missndje med sin franvaro i de flesta grupperna var kort avstand till utlamningsstélle. En
respondentgrupp, namligen de i aldersgruppen mellan 46-55 ar, blir dven betydligt missndjda om
parkering inte erbjuds. Som har redan papekats tidigare kan dessa skillnader tas i beaktande vid

anpassning av serviceerbjudande till specifika kundsegment.
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5. Slutdiskussion och vidare forskning

| detta avslutande kapitel diskuteras utfallet av analysen. Det dras dven slutsatser om
serviceattributens kategorisering fér sammanlagda respondenter och fér de olika identifierade
respondentgrupperna. Dessutom diskuteras det faktorer som kunde ha pdverkat undersékningens

resultat. Kapitlet avslutas med férslag pa vidare forskning.

Syftet med denna undersdkning var att besvara tre forskningsfragor. Vi ville ta reda pa vilka
serviceattribut som anses vara attraktiva av svenska kunder vid last mile-leverans till utlamningsstalle,
samt kartldgga och rangordna kundernas uppfattningar av serviceattributen. Dessutom ville vi

undersoka huruvida det finns skillnader i uppfattningar av serviceattributen bland olika kundsegment.

Nar det géller fragan om attraktiva serviceattribut, kom undersokningen fram till att 6 av de 20
serviceattributen som ingick i studien kunde klassificeras som attraktiva utifrdan Kano-modellen.
Attraktiva attribut visade sig dessutom aterfinnas i fyra av fem servicebekvamlighetsdimensioner av
SERVCON-modellen. Respondenterna visade tendensen att sarskilt uppskatta nar serviceprocessen vid
leverans till utlamningsstalle gar snabbt, eftersom kort vantetid och snabb service var de mest
attraktiva attributen bland respondenterna och hade hogst paverkan pa kundndjdhet. Dessutom
uppfattades bade serviceattributen i aterkopplingsbekvamlighetsdimensionen av SERVCON-modellen,
som gillde hjalp med returer och emballage for returer, ocksa som attraktiva. | kontexten av standigt
okande e-handel, som beskrevs i den inledande delen av studien, kan detta resultat tyda pa att det ar
fordelaktigt for utlamningsstallen att fokusera pa att gbra serviceprocesserna snabba och effektiva,
samt att erbjuda kunderna battre service och assistans med returhantering for att oOka

kundtillfredsstallelse och darigenom uppratthalla popularitet av detta leveransalternativ.

Nar det géller kartldggning av kundernas uppfattningar av de 6vriga serviceattributen, visade analysen
med Kano-modellen att inga endimensionella attribut identifierades i denna undersokning, vilket
medfor att inga av serviceattributen kan anses ha en linjar paverkan pa respondenternas nojdhet eller
missndje. Det enda attribut som placerades i den noédvandiga kategorin var kort avstand till
utlamningsstdlle fran respondenternas hem. Det innebdr att detta attribut var det enda
serviceattributet som kunde orsaka kundmissnéje med sin franvaro. Ddremot klassificerades
majoriteten av serviceattributen som ingick i undersdkningen som neutrala, det vill saga att de
paverkar varken kundernas nojdhet eller missndje pa nagot satt. Dessa resultat kan tolkas som att

respondenterna inte staller nagra hoga krav pa service hos utlamningsstallen da det tydligen ar svart
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att gora respondenterna missnéjda med serviceupplevelsen, forutom genom att inte erbjuda dem det
korta avstandet till utlamningsstéllen. Respondenternas likgiltighet infér de flesta serviceattribut kan
forklaras med att leverans till utlimningsstalle ar ett relativt nytt fenomen som borjade etablera sig i
samband med e-handelns utveckling. Darfor har de flesta serviceattribut inte borjat betraktas som
endimensionella eller nédvandiga, enligt Kanos attributslivscykel. De laga kraven pa servicen kan dven
kopplas till den popularaste anledningen till valet av leverans till utlamningsstalle, som identifierades
genom en av bakgrundsfragorna, namligen det laga priset. Det kan antyda att respondenterna &r
medvetna om att de inte kan ha nagra stora forvantningar pa service som ar relativt billig eller till och
med gratis och darfér endast stéller krav pa det mest nédvandiga, det korta avstandet. Ett valutvecklat
natverk av utldmningsstallen kan darfér vara en eventuell 16sning for att bibehalla populariteten av
leverans till utlamningsstalle. Detta i kombination med fokus pa snabba serviceprocesser och hjalp
med returhantering, som diskuterades ovan, kan leda till 6kad kundtillfredsstallelse och teoretiskt sett
till 6kad popularitet av detta leveransalternativ. Vikten av ett valutvecklat natverk av utlamningsstallen
kan potentiellt leda till problem i framtiden nar en handfull aktorer etablerat sig stadigt pa marknaden.
Det skulle kunna leda till svarigheter for nya aktorer att komma in och utmana da ett redan utvecklat
natverk ar ett krav for att kunna tillgodose det grundldggande kundkravet pa kort avstand till

utlamningsstalle.

Nar det galler svaret pa den tredje forskningsfragan om eventuella skillnader i uppfattningar av
serviceattribut bland kundsegment kan vi konstatera att respondenternas svar var homogena och
foljde i de flesta fall samma monster oavsett respondenternas grupptillhérighet. De skillnader som
identifierades gallde placering av serviceattributen mellan den neutrala och den attraktiva kategorin.
Attributet digital identifiering visade sig vara attraktivt for det yngsta aldersegmentet, medan
personligt bemoétande uppfattades som attraktivt for respondenterna éver 46 ar. Dessa skillnader kan
tas i beaktande vid anpassning av service till specifika kundsegment. Ett 6verraskande resultat var att
dven sma grupper ofta visade samma tendens i sina svar som de stoérre grupperna. Franvaron av
betydande skillnader mellan respondentsgrupperna tyder pa att oberoende av grupptillhdrighet staller
respondenterna inga hoga krav pa service vid leverans till utlimningsstélle och slutsatserna som drogs

om resultat for samtliga respondenter géller dven for de enskilda grupperna.

Kritisk reflektion

Rorande generaliserbarhet av resultat av denna undersokning vill vi aterigen papeka att data som
undersokningen grundar sig pa samlades in med hjalp av snébollsurval och datainsamlingen utgick inte

fran en tydligt bestdmd population, vilket gor att generalisering av undersdkningens resultat kan
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ifragasattas. Dessutom ledde anvdndning av snobollsurval till att vissa kundgrupper blev
Overrepresenterade i undersokningen, vilket i praktiken kan snedvrida resultatet. Dock som tidigare
diskuterats visade dven de underrepresenterade grupperna till stor del samma monster i sina

uppfattningar som de stora.

Som vi forklarade i metodkapitlet var vi dessutom tvungna att anpassa svarsalternativen tillhérande
Kano-modellens enkatstruktur efter feedback som vi fick nar vi forst testade enkaten pa en mindre
grupp respondenter. Vi 6versatte de ursprungliga alternativen till mer beskrivande varianter for att
gora det tydligare for respondenterna vad som skiljde svarsalternativen at. Det kan dock diskuteras
huruvida detta har paverkat undersdkningens resultat eftersom vara svarsalternativ kunde uppfattas
som mer styrande jamfort med de originella svarsalternativen som ar mer neutrala. Tidigare forskning,
som togs upp i metodkapitlet, visade att olika formulerade svarsalternativ kan leda till annorlunda
resultat. Hade vi inte gjort dndringarna i svarsalternativet ar det dock sannolikt att enkdten hade
uppfattats som otydlig av fler respondenter och darigenom hade det kunnat paverka undersékningens
ekologiska validitet negativt eftersom respondenterna da hade tvingats att valja svarsalternativ som

de inte riktigt kunde koppla till fragorna.

Vidare forskning

For vidare forskning kan det vara intressant att genomfdra en liknande undersdkning fast med andra
forskningsmetoder och dven med utgangspunkt i andra teoretiska modeller. Exempelvis en kvalitativ
undersokning med hjalp av djupintervjuer eller fokusgrupp hade kunnat genomféras for att identifiera
viktiga serviceattribut som sedan kunde undersdkas kvantitativt for att bekrdfta eller forkasta
resultaten av denna undersoékning. Dessutom kan andra potentiella anledningar till valet av leverans
till utlamningsstalle, som kundernas boendesituation, inkomstniva, familjestruktur, med mera, som
inte togs i beaktande i denna undersokning, undersdkas for att faststalla deras paverkan pa val av last
mile-leveransalternativ. Sasom det diskuterades tidigare har denna undersokning identifierat att vissa
serviceattribut, som laget nara kdpcentrum och tillgang till provrum, visade en tendens att orsaka en
del negativa reaktioner med sin narvaro bland en andel respondenter. Det kan vara intressant att titta

ndarmare pa dessa attribut och undersdka anledningarna till negativa uppfattningar.
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Bilaga 1. Foljebrev

Undersdkning. Leverans till utlamningsstalle. Vad ar viktigt for kunden?

Valkommen till var enkat!
Vi &r tva studenter vid Lunds universitet som laser Logistics Service Management och nu skriver vi var
kandidatuppsats. Syfte med denna undersdkning ar att fa reda pa vad kunder tycker om servicen som

erbjuds vid leverans av varor till utlamningsstalle.

Denna enkat ar helt frivillig att delta i och ni kan avbryta nar ni vill. Svaren dr anonyma och det ar bara
vi som kommer att anvanda svaren till angett syfte.

Enkaten inleds med fyra korta bakgrundsfragor. Sedan féljer tjugo positivt formulerade flervalsfragor
om olika serviceelement och darefter tjugo negativt formulerade flervalsfragor om samma
serviceelement. Detta ar for att vi ska kunna jamféra hur kunder reagerar nar ett visst serviceelement
erbjuds och nér det inte erbjuds. Vi avslutar enkdten med en 6ppen fraga som inte &r obligatorisk att
svara pa.

Undersokningen tar cirka 5-10 minuter att genomfora.

Ar det ndgra oklarheter och vid fragor kan ni mejla oss pa nedanstdende adresser.

Tack for att ni tar er tid att delta i var undersékning!

Med vanliga halsningar,

Elin Nilsson el2641ni-s@student.lu.se
Alla Belova alla.belova.173@student.lu.se



Bilaga 2. Enkatformular

Del 1. Bakgrundsfragor:

1. Alder:
(Skriv din dlder i siffror)

2. Kon:
o Kvinna
o Man

o Den indelningen passar inte mig

3. Sysselsattning:
Studerar
Arbetar
Arbetssokande
Foraldraledig
Sjukskriven
Pensionar
Annat

O O O O O O O

4. Varfor valjer du leverans till utlamningsstalle?
o Avgammalvana
o Det passar min livsstil
o Det ar det billigaste alternativet
o Baraom det ar det enda passande alternativet. Annars undviker.
o Annat

Del 2. Har kommer positivt formulerade fragor. Vi vill veta vad du tycker om
foljande serviceelement erbjuds:

5. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet anvands/rekommenderats av
familj/vanner/bekanta?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det
o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jaguppskattar det och blir extra ndjd
6. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet bedrivs av ett valbekant foretag?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det
o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra néjd
7. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet har valskotta lokaler?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det
Jag ar neutral
Jag tycker att det ar ett maste

o
o
o
o Jaguppskattar det och blir extra nojd



10.

11.

12.

13.

14.

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet har gott om utrymme sa det inte blir
trangt ndr man vantar?

o

O O O O

Jag tycker det ar negativt och skulle vilja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det 4r negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra néjd

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet har lattillganglig info om sig pa natet?

o

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet ligger inne i/nédra en stor matbutik?

o

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra néjd

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet ligger inne i/néra ett kdpcentrum?

@)

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet ligger pa kort avstand fran dar du bor?

@)

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet har generdsa 6ppettider (tidigare och
senare an 8-20)?

o

@)
@)
O
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle vilja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet har parkering?

o

O
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

15. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet brukar ha kort véntetid?

@)
@)

Jag tycker det &r negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det



)
@)
@)

Jag ar neutral
Jag tycker att det ar ett maste
Jag uppskattar det och blir extra nojd

16. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet kan kontaktas direkt via telefon
och/eller mejl?

o

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det &r negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det &r ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

17. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet ger mojlighet att hamta ut paket fran
olika leveransforetag?

o

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det &r negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

18. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet ger mojlighet att kombinera
paketuthdmtning med kop av snacks/lask/snus och liknande?

@)

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

19. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet har ett avsett omrade dar du kan prova
klader och skor (exempelvis provrum)?

o

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

20. Vilken betydelse har det for dig att utlamningsstallet ger mojligheten att identifiera sig
digitalt? (t.ex. med mobilt bankid)

o

@)
O
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

21. Vilken betydelse har det for dig att personalen pa utlamningsstallet behandlar ditt drende
snabbt?

o

@)
@)
O
O

Jag tycker det &r negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

22. Vilken betydelse har det for dig att personalen pa utlamningsstallet erbjuder personlig
bemodtande?

o

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det



Jag tycker att det ar negativt men kan tala det
Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

O O O O

23. Vilken betydelse har det for dig att personalen pa utlamningsstéllet erbjuder hjalp att
returnera paket?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stdlle pa grund av det
o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jag tycker att det &r ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra nojd
24. Vilken betydelse har det for dig att det erbjuds emballage/férpackning for returer pa
utldamningsstallet?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vilja bort ett stélle pa grund av det
o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jaguppskattar det och blir extra nojd

Del 3. Nu kommer negativt formulerade fragor. Vi undrar hur du kdnner om
samma serviceelement INTE erbjuds:

25. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstéllet INTE anvdnds/rekommenderats av
familj/vanner/bekanta?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det
o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det &r ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra nojd

26. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE bedrivs av ett valbekant foretag?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det
o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra nojd

27. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE har valskotta lokaler?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det
o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jaguppskattar det och blir extra nojd

28. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE har gott om utrymme sa det inte
blir trangt ndr man vantar?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det

Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

o
o
o
o Jaguppskattar det och blir extra nojd



29. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstéllet INTE har lattillganglig info om sig pa
natet?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det
o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jag tycker att det &r ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra ndjd
30. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE ligger inne i/néra en stor
matbutik?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vilja bort ett stalle pa grund av det
o Jag tycker att det &r negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jag tycker att det &r ett maste
o Jaguppskattar det och blir extra nojd
31. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstéllet INTE ligger inne i/ndra ett kdpcentrum?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vilja bort ett stélle pa grund av det
o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jaguppskattar det och blir extra nojd

32. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE ligger pa kort avstand fran dar du
bor?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det
o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra nojd

33. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstéallet INTE har generdsa 6ppettider (tidigare
och senare an 8-20)?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det
o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det ar ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra n6jd
34. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE har parkering?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det
o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det &r ett maste
o Jag uppskattar det och blir extra nojd

35. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE brukar ha kort vantetid?
o Jagtycker det ar negativt och skulle vilja bort ett stélle pa grund av det
o Jagtycker att det &r negativt men kan tala det
o Jagar neutral
o Jagtycker att det &r ett maste
o Jaguppskattar det och blir extra nojd

36. Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE kan kontaktas direkt via telefon
och eller mejl?



37.

38.

39.

40.

41.

42.

Jag tycker det &r negativt och skulle valja bort ett stalle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det 4r ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

O O O O O

Vilken betydelse har det fér dig om utlamningsstallet INTE ger mojlighet att hamta ut paket
fran olika leveransféretag?

o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stdlle pa grund av det
o Jagtycker att det &r negativt men kan tala det

o Jagar neutral

o Jag tycker att det &r ett maste

o Jaguppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE ger mojlighet att kombinera
paketuthdmtning med kép av mat/lask/snus och liknande?

o Jagtycker det ar negativt och skulle vilja bort ett stélle pa grund av det

o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det

o Jagar neutral

o Jagtycker att det ar ett maste

o Jaguppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig om utlamningsstallet INTE har ett avsett omrade dar du kan
prova klader och skor (exempelvis provrum)?

o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stéalle pa grund av det

o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det

o Jagar neutral

o Jagtycker att det ar ett maste

o Jag uppskattar det och blir extra ndjd

Vilken betydelse har det fér dig om utlamningsstallet INTE ger mdjligheten att identifiera sig
digitalt? (t.ex. med mobilt bankid)

o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det

o Jagtycker att det ar negativt men kan tala det

o Jagar neutral

o Jagtycker att det ar ett maste

o Jag uppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig att personalen pa utlamningsstallet INTE behandlar ditt
arende snabbt?

o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det

o Jagtycker att det dr negativt men kan tala det

o Jagar neutral

o Jagtycker att det &r ett maste

o Jag uppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig att personalen pa utlamningsstéllet INTE erbjuder personlig
bemodtande?

o Jagtycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stalle pa grund av det

Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det ar ett maste

o
o
o
o Jaguppskattar det och blir extra nojd



43,

44,

Del 4.

45.

Vilken betydelse har det for dig att personalen pa utlamningsstallet INTE erbjuder hjalp att
returnera paket?

o

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle vélja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det ar negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det 4r ett maste

Jag uppskattar det och blir extra nojd

Vilken betydelse har det for dig att det INTE erbjuds emballage/férpackning for returer pa
utldamningsstallet?

o

@)
@)
@)
@)

Jag tycker det ar negativt och skulle valja bort ett stélle pa grund av det
Jag tycker att det 4r negativt men kan tala det

Jag ar neutral

Jag tycker att det 4r ett maste

Jag uppskattar det och blir extra néjd

Avslutande fraga

Ar det ndgot vi inte har tinkt pad som &r viktigt fér dig nar du vljer utlamningsstalle eller
hade forbattrat servicen?

Tack for ni tog er tid att delta i var undersokning.



Bilaga 3. Resultat av analysen med Kano-modellen for olika grupper

Del 1

Servicekvalitetsattribut

Aldersgrupp

Alla respondenter 25 ar eller yngre 26-35 ar 36-45 ar 46-55 ar 55 ar och éldre
Positiv word-of-mouth | Neutral 78% Neutral 79.5% Neutral 82.9% MNeutral 68.9% Neutral 76.2% Neutral 60%
Vilbekant foretag Neutral 65.7% Neutral 69.9% Neutral 65.9% Neutral 55.6% Neutral 71.4% Neutral 66.7%
Vilskotta lokaler Neutral 43.3% Neutral 45.2% Neutral 45.5% Neutral 44.4% Neutral 28.6% Neutral 33.3%
Rymliga lokaler Neutral 45.5% Neutral 49.3% Attraktiv 43.1% Neutral 60% Attraktiv 38.1% Neutral 53.3%
Lattillgdnglig info online | Neutral 45.5% Neutral 41.1% Neutral 43.1% Neutral 60% Neutral 38.1% Neutral 53.3%
Nara matbutik Meutral 65.3% Neutral 64.4% Neutral 58.5% MNeutral 68.9% Neutral 81% Neutral 93.3%
Nara képcentrum Neutral 72.9% Neutral 74% Neutral 69.1% Neutral 86.7% Neutral 71.4% Neutral 60%
Kort avstind Nadviindig 45.5% JEndim 33.3%
Generdsa dppettider Attraktiv 45.5% Neutral 43.8% Attraktiv 52% Attraktiv 44.4% Attraktiv 38.1% Attraktiv/Neutral 40%
Parkering Neutral 51.6% Neutral 60.3% Neutral 48% Neutral 55.6% Neutral 46.7% Neutral 51.6%
Kort vintetid Attraktiv 52% Attraktiv 60.3% Attraktiv 51.2% Attraktiv 46.7% Attraktiv/Neutral 42.9%  Attraktiv 52%
Direkt kontakt Neutral 59.9% Neutral 61.6% Neutral 59.3% Neutral 64.4% Neutral 47.6% Neutral 60%
Olika leveransfiretag Attraktiv 49.5% Attraktiv 46.6% Attraktiv 58.5% Attraktiv/Neutral 40%  Attraktiv 38.1% Attraktiv 33.3%
Képa snacks/ldsk/snus Neutral 69% Neutral 64.4% Neutral 69.1% Neutral 75.6% Neutral 61.9% Neutral B0%
Provrum Neutral 79.4% MNeutral 87.7% Neutral 74.8% Neutral 84.4% Neutral 61.9% Neutral B6.7%
Digital identifiering Neutral 47.7% Attraktiv 52.1% Neutral 47.2% Neutral 57.8% Attraktiv 47.6% Neutral 53.3%
Snabb service Attraktiv 50.5% Attraktiv 53.4% Attraktiv 48.8% Attraktiv 42.2% Attraktiv 57.1% Attraktiv 66.7%
Personligt bemétande Neutral 48% Neutral 54.8% Neutral 49.6% Neutral 51.1% Attraktiv 47.6% Attraktiv 53.3%
Hjdlp med returer Attraktiv 41.5% Attraktiv 39.7% Attraktiv 46.3% Attraktiv/ Attraktiv 52.4% Neutral 53.3%

Emballage for returer

Attraktiv 51.3%

Attraktiv 45.2%

Attraktiv 53.7%

Attraktiv 51.1%

Attraktiv 61.9%

Neutral 53.3%




Del 2

Servicekvalitetsattribut

Alla respondenter

Positiv word-of-mouth
Vilbekant foretag
Vilskdtta lokaler
Rymliga lokaler
Lattillganglig info online
Nara matbutik

Nira kpcentrum

Kort avstiand
Generdsa dppettider
Parkering

Kort vantetid

Direkt kontakt

Olika leveransforetag
Kpa snacks/ldsk/snus
Provrum

Digital identifiering
Snabb service
Personligt bemédtande
Hjdlp med returer
Emballage fér returer

MNeutral 78%
Meutral 65.7%
MNeutral 43.3%
Neutral 45.5%
Neutral 45.5%
Meutral 65.3%
MNeutral 72.9%
Nddvindig 45.5%
Attraktiv 45.5%
Meutral 51.6%
Attraktiv 52%
Neutral 59.9%
Attraktiv 49.5%
MNeutral 69%
Meutral 79.4%
Neutral 47.7%
Attraktiv 50.5%
MNeutral 48%
Attraktiv 41.5%
Attraktiv 51.3%

Kvinnor
Neutral 77.6%
Neutral 65.8%
Neutral 41.8%
Neutral 48.5%
Neutral 46.4%
Neutral 65.8%
Neutral 73%

Attraktiv 44.9%
Neutral 55.6%
Attraktiv 53.6%
Neutral 61.2%
Attraktiv 49.5%
Neutral 71.9%
Neutral 81.1%
Neutral 48.5%
Attraktiv 48%
Neutral 46.4%
Attraktiv 40.8%
Attraktiv 52.6%

Kon

Man

Neutral 79.5%
Neutral 65.4%
Neutral 48.7%
Attraktiv 42.3%
Neutral 44.9%
Neutral 65.4%
Neutral 75.6%

Attraktiv 46.2%
Neutral 42.3%
Attraktiv 48.7%
Neutral 57.7%
Attraktiv 48.7%
Neutral 62.8%
Neutral 76.9%
Neutral 46.2%
Attraktiv 57.7%
Neutral 53.8%
Attraktiv 44.9%
Attraktiv 48.7%

Indelningen passar inte
Neutral 66.7%
MNeutral/Omvind
Attraktiv/Omvind
Attraktiv/End/Omvind
Attraktiv/End/Omvind
Attraktiv/Neutral/Omvind
Attraktiv/Omvind
Attraktiv/ /
Attraktiv/

End/Meutral /fOmvind
Attraktiv/ /
Neutral/ JOmvind
Attraktiv/Omviind
Attraktiv/Neutralf
Attraktiv/Omviind
Attraktiv/Neutralf
Attraktiv/Neutralf
Attraktiv/Omviind
MNeutral/Omvind
Attraktiv/ /




Del 3

Servicekvalitetsattribut

Alla respondenter
Positiv word-of-mouth | Neutral 78%
Vilbekant foretag Neutral 65.7%
Vilskitta lokaler Neutral 43.3%
Rymliga lokaler Neutral 45.5%
Littillginglig info online |Neutral 45.5%
Nara matbutik Neutral 65.3%
Nara kbpcentrum Neutral 72.9%
Kort avstand Nédvindig 45.5%
Generosa dppettider Attraktiv 45.5%
Parkering Neutral 51.6%
Kort vintetid Attraktiv 52%
Direkt kontakt Neutral 59.9%
Olika leveransfiretag Attraktiv 49.5%
Kopa snacks/lask/snus | Neutral 69%
Provrum Neutral 79.4%
Digital identifiering Neutral 47.7%
Snabb service Attraktiv 50.5%
Personligt bemotande | Neutral 48%
Hijélp med returer Attraktiv 41.5%

Emballage fér returer

Attraktiv 51.3%

Arbetar
Neutral 80.4%
Neutral 66.7%
Neutral 41.8%
Neutral 45.8%
Neutral 47.1%
Neutral 70.6%
Neutral 73.2%
Nodvindig 45.1%
Attraktiv 41.8%
Neutral 44.4%
Attraktiv 49.7%
Neutral 61.4%
Attraktiv 51%
Neutral 69.3%
Neutral 77.8%
Neutral 51%
Attraktiv 51.6%
Neutral 44.4%
Attraktiv 47.7%
Attraktiv 53.6%

Arbetssékande
Neutral 66.7%
Neutral 55.6%
Neutral 55.6%
Neutral 55.6%
Neutral 55.6%
Neutral 44.4%
Neutral 66.7%
Nodvindig 66.7%
Attraktiv/Nidv 33,3%
Neutral 44.4%
Attraktiv 55.6%
Neutral 55.6%
Attraktiv 44.4%
Neutral 77.8%
Neutral 100%
Neutral 77.8%
Attraktiv 66.7%
Neutral 55.6%
Neutral 55.6%
Neutral 44.4%

Sysselsattning

Forddraledig Pensiondr
Neutral 66.7% Attraktiv 50%
Neutral 83.3% Neutral 50%
Neutral 66.7% Nidvandig 75%
Neutral 66.7% Neutral 50%
Neutral 66.7% Attraktiv 50%
Neutral 66.7% Neutral 75%
Neutral 66.7% Neutral 50%
Neutral 50% Nidvandig 50%
Neutral 50% Attraktiv/Neutral 50%
Neutral 66.7% Neutral 75%
Attraktiv 50% Attraktiv/Neutral 50%
Attraktiv/Neutral 50%  Attraktiv 50%
Attraktiv/Neutral 50%  Attraktiv/Neutral 50%
Neutral 66.7% Neutral 50%
Neutral 100% Neutral 100%
Attraktiv 50% Neutral 75%
Attraktiv 66.7% Attraktiv 50%
Neutral 66.7% Attraktiv 50%
Attraktiv 66.7% Neutral 50%
Attraktiv 66.7% Attraktiv/Neutral 50%

Sjukskriven
Neutral 60%
Attraktiv 60%
Attraktiv 40%
Neutral/Endim 40%
Neutral/Endim 40%
Neutral 60%
Omviénd 60%
Nidvandig 40%
Attraktiv 80%
Neutral/Endim 40%
Attraktiv 40%
Neutral 40%
Attraktiv 60%

Studerar
Neutral 78.8%
Neutral 65.7%
Neutral 44.4%
Attraktiv/Neutral 42.4%
Neutral 41.4%
Neutral 58.6%
Neutral 75.8%
Nodvindig 47.5%
Attraktiv 51.5%

Attraktiv 56.6%
Neutral 60.6%
Attraktiv 47.5%

Attraktiv/Neutral 40% Neutral 69.7%

Omvind 40%
Attraktiv 60%
Neutral/Endim 40%
Neutral 40%
Neutral 40%
Attraktiv 60%

Neutral 81.8%
Attraktiv 52.5%
Attraktiv 49.5%
Neutral 53.5%
Attraktiv 36.4%
Attraktiv 48.5%




Del 4

Servicekvalitetsattribut

Alla respondenter

Positiv word-of-mouth
Vilbekant foretag
Vilskotta lokaler
Rymliga lokaler
Lattillgénglig info online
Ndra matbutik

Nara kdpcentrum

Kort avstind
Generdsa dppettider
Parkering

Kort vintetid

Direkt kontakt

Olika leveransforetag
Képa snacks/ldsk/snus
Provrum

Digital identifiering
Snabb service
Personligt bemétande
Hjélp med returer
Emballage for returer

Neutral 78%

Neutral 65.7%
Neutral 43.3%
Neutral 45.5%
Neutral 45.5%
Neutral 65.3%
Neutral 72.9%

Nodvindig 45.5%

Attraktiv 45.5%
Neutral 51.6%
Attraktiv 52%
Neutral 59.9%
Attraktiv 49.5%
Neutral 69%
Neutral 79.4%
Neutral 47.7%
Attraktiv 50.5%
Neutral 48%
Attraktiv 41.5%
Attraktiv 51.3%

Gammal vara
Meutral 65,4%
Meutral 53,8%
Meutral 38,5%
Neutral 50%
Neutral 50%
Neutral 53,8%
Neutral 88,5%

Attraktiv/iNeutral 38,5%
MNeutral 42,3%
Attraktiv 57,7%
Meutral 65,4%
Attraktiv 53,8%
Meutral 69,2%

Meutral 76,9%
Attraktiv 42,3%
Attraktiv 61,5%
AttraktiviNeutral 34,6%
Attraktiv 34,6%
Attraktiv 46,2%

Anledning till valet

Om inget annat finns
Neutral 74,5%
Neutral 68,6%
Neutral 43,1%
Attraktiv 39,2%
Neutral 43,1%
Neutral 68,6%
Neutral 62,7%

Attraktiv 51%
Neutral 52,9%
Attraktiv 51%
Meutral 51%
Neutral 43,1%
Neutral 66,7%
Neutral 80,4%
Attraktiv/iNeutral 49%
Attraktiv 51%
Attraktiv 45,1%
Attraktiv 35,3%
Attraktiv 56,9%

Passar livsstil
Meutral 85,5%
Meutral 61,8%
MNeutral 43,4%
Neutral 44, 7%
Neutral 42,1%
Neutral 71,1%
Neutral 76,3%

Attraktiv 47,4%
Meutral 51,3%
Aftraktiv 50%
Meutral 51,3%
Attraktiv 59,2%
Meutral 67,1%
Meutral 81,6%
Attraktiv 47,4%
Attraktiv 55,3%
MNeutral 50%
Attraktiv 46,1%
Attraktiv 47,4%

Billigast
Meutral 77,3%
Meutral 69,1%
Neutral 44,5%
Neutral 50%
Neutral 47,3%
Neutral 61,8%
Neutral 71,8%

Attraktiv 42,7%
MNeutral 52,7%
Attraktiv 52,7%
Meutral 67,3%
Attraktiv 50,9%
Meutral 70,9%
Meutral 78,2%
Meutral 50%
Attraktiv 46,4%
Meutral 51,8%
Attraktiv 43,6%
Attraktiv 51,8%




Bilaga 4. Servicekvalitetsattributens paverkan pa kundndjdhet och missndje, gruppuppdelning
Del 1
Kén Alder
Kvinnor Man 25 och yngre 26-35 36-45 46-55 55 och aldre
Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa:
Kvalitetsattribut Nojdhet Missnéje Nojdhet Missndje Nojdhet Missnéje Nojdhet Missndje Nojdhet Missndje Nojdhet Missndje No6jdhet Missnoje
Positiv word-of-mouth 0.17 0.08 0.16 0.08 0.15 0.10 0.12 0.04 0.27 0.16 0.19 0.10 0.27 0.00
Vidlbekant foretag 0.30 0.05 0.28 0.07 0.28 0.01 0.29 0.06 0.41 0.07 0.19 0.14 0.21 0.07
Valskotta lokaler 0.38 0.31 0.41 0.13 0.35 0.30 0.41 0.19 0.39 0.25 0.48 0.48 0.29 0.07
Rymliga lokaler 0.47 0.14 0.51 0.17 0.50 0.11 0.51 0.14 0.36 0.11 0.65 0.35 0.33 0.07
Lattillganglig info online 0.33 0.27 0.44 0.23 0.46 0.24 0.39 0.24 0.16 0.27 0.33 0.43 0.40 0.20
Nara matbutik 0.32 0.05 0.30 0.07 0.34 0.03 0.39 0.07 0.27 0.07 0.14 0.05 0.07 0.00
N&ra képcentrum 0.14 0.02 0.08 0.03 0.16 0.02 0.14 0.02 0.07 0.02 0.12 0.00 0.09 0.36
Kort avstand 0.41 0.70 0.32 0.65 0.48 0.68 0.34 0.72 0.34 0.61 0.52 0.67 0.27 0.07
Genero6sa oppettider 0.56 0.17 0.55 0.16 0.51 0.17 0.60 ‘ 0.16 0.53 0.13 0.55 0.30 0.50 0.14
Parkering 0.23 0.29 0.33 0.31 0.27 0.18 0.31 0.29 0.14 0.39 0.29 0.52 0.20 0.07
Kort vantetid 0.68 0.21 0.60 0.21 0.70 0.19 0.66 ‘ 0.23 0.67 0.22 0.57 0.14 0.53 0.07
Direkt kontakt 0.28 0.16 0.32 0.16 0.32 0.14 0.31 0.12 0.20 0.22 0.29 0.38 0.27 0.00
Olika leveransforetag 0.59 0.20 0.56 0.16 0.56 0.23 0.63 ‘ 0.10 0.49 0.20 0.62 0.38 0.57 0.29
Képa shacks/lask/snus 0.25 0.04 0.30 0.03 0.30 0.03 0.25 0.03 0.22 0.07 0.35 0.05 0.14 0.07
Provrum 0.10 0.01 0.12 0.01 0.06 0.00 0.15 0.00 0.10 0.02 0.13 0.06 0.00 0.15
Digital identifiering 0.49 0.06 0.50 0.05 0.54 0.04 0.52 0.05 0.33 0.11 0.57 0.10 0.43 0.07
Snabb service 0.65 0.25 0.65 0.17 0.68 0.25 0.64 ‘ 0.23 0.60 0.24 0.62 0.14 0.73 0.07
Personligt bemotande 0.48 0.14 0.39 0.12 0.42 0.10 0.45 0.08 0.36 0.27 0.70 0.25 0.67 0.13
Hjélp med returer 0.51 0.30 0.57 0.29 0.57 0.35 0.55 ‘ 0.24 0.38 0.38 0.62 0.29 0.33 0.13
Emballage for returer 0.58 0.10 0.53 0.13 0.51 0.14 0.60 0.09 0.56 0.13 0.67 0.19 0.47 0.00




Del 2

Sysslesattning

Arbetar Studerar Arbetssékande Foréldraledig Pensionar Sjukskriven
Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa: | Attributens paverkan pa:

Kvalitetsattribut Nojdhet Missnéje Nojdhet Missnéje Nojdhet Missnéje Nojdhet Missndje Nojdhet Missndje Nojdhet Missndje
Positiv word-of-mouth 0.16 0.05 0.16 0.07 0.22 0.22 0.00 0.33 0.50 0.25 0.20 0.20
Vilbekant foretag 0.28 0.06 0.32 0.01 0.33 0.11 0.17 0.00 0.25 0.25 0.60 0.00
Vilskotta lokaler 0.41 0.12 0.41 0.25 0.33 0.11 0.00 0.33 0.00 0.75 0.60 0.40
Rymliga lokaler 0.48 0.11 0.53 0.13 0.33 0.11 0.33 0.00 0.25 0.50 0.40 0.60
Lattillganglig info online] 0.35 0.13 0.38 0.27 0.44 0.22 0.20 0.00 0.75 0.25 0.60 0.40
N&ra matbutik 0.27 0.05 0.39 0.03 0.44 0.22 0.33 0.00 0.25 0.00 0.40 0.20
Nara képcentrum 0.11 0.13 0.14 0.01 0.13 0.13 0.33 0.00 0.33 0.00 0.00 0.00
Kort avstand 0.43 0.40 0.37 0.70 0.11 0.67 0.40 0.20 0.25 0.50 0.40 0.60
Generdsa oppettider 0.52 0.09 0.63 0.13 0.44 0.44 0.33 0.17 0.50 0.00 1.00 0.20
Parkering 0.25 0.12 0.28 0.18 0.22 0.44 0.00 0.33 0.25 0.00 0.60 0.40
Kort vantetid 0.64 0.14 0.69 0.20 0.67 0.22 0.67 0.17 0.50 0.00 0.60 0.40
Direkt kontakt 0.28 0.06 0.28 0.17 0.22 0.22 0.50 0.00 0.50 0.25 0.40 0.40
Olika leveransforetag 0.61 0.12 0.56 0.22 0.44 0.22 0.50 0.00 0.50 0.00 0.80 0.20
Kopa snacks/ldsk/snus 0.27 0.07 0.24 0.02 0.22 0.11 0.33 0.00 0.33 0.00 0.60 0.20
Provrum 0.11 0.14 0.11 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.33 0.33
Digital identifiering 0.47 0.05 0.56 0.05 0.11 0.11 0.67 0.17 0.25 0.00 0.80 0.20
Snabb service 0.66 0.14 0.65 0.24 0.78 0.11 0.67 0.00 0.50 0.25 0.40 0.60
Personligt bemétande 0.48 0.10 0.44 0.06 0.33 0.11 0.33 0.00 0.75 0.50 0.25 0.50
Hjalp med returer 0.57 0.10 0.50 0.35 0.13 0.25 0.67 0.00 0.25 0.50 0.40 0.60
Emballage for returer 0.58 0.05 0.55 0.11 0.33 0.22 0.67 0.00 0.50 0.00 0.80 0.40




Del 3

Anledning till valet av leverans till utlamningsstalle

Gammal vana

Om inget annat finns

Passar livsstil

Billigast

Attributens paverkan pa:

Attributens paverkan pa:

Attributens paverkan pa:

Attributens paverkan pa:

Kvalitetsattribut Nojdhet Missnéje Nojdhet Missndje No6jdhet Missndje Nojdhet Missnéje
Positiv word-of-mouth 0.24 0.20 0.22 0.08 0.09 0.05 0.17 0.09
Vilbekant foretag 0.38 0.08 0.24 0.06 0.33 0.08 0.28 0.04
Vilskotta lokaler 0.40 0.28 0.36 0.26 0.45 0.27 0.36 0.25
Rymliga lokaler 0.44 0.08 0.56 0.22 0.47 0.19 0.45 0.10
Lattillgénglig info online| 0.33 0.21 0.28 0.38 0.43 0.30 0.37 0.22
N&ra matbutik 0.35 0.09 0.29 0.08 0.27 0.04 0.37 0.05
Nara képcentrum 0.00 0.00 0.21 0.05 0.08 0.00 0.15 0.03
Kort avstand 0.46 0.71 0.31 0.65 0.37 0.69 0.43 0.70
Generosa 6ppettider 0.54 0.17 0.60 0.20 0.57 0.16 0.52 0.17
Parkering 0.29 0.38 0.24 0.29 0.27 0.27 0.26 0.32
Kort vantetid 0.75 0.13 0.63 0.20 0.63 0.22 0.66 0.21
Direkt kontakt 0.13 0.21 0.33 0.22 0.37 0.20 0.25 0.11
Olika leveransforetag 0.70 0.17 0.40 0.24 0.70 0.21 0.57 0.15
Kopa snacks/lask/snus 0.22 0.04 0.27 0.04 0.31 0.04 0.25 0.02
Provrum 0.17 0.00 0.07 0.00 0.13 0.01 0.08 0.01
Digital identifiering 0.48 0.09 0.49 0.02 0.54 0.08 0.49 0.06
Snabb service 0.71 0.08 0.65 0.22 0.71 0.28 0.61 0.23
Personligt bemétande 0.46 0.25 0.53 0.12 0.45 0.13 0.43 0.12
Hjalp med returer 0.50 0.38 0.44 0.32 0.54 0.32 0.54 0.25
Emballage f6r returer 0.58 0.17 0.59 0.10 0.53 0.12 0.57 0.11




