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Sammanfattning

Den snabba tekniska utvecklingen i dagens samhille skapar nya mojligheter och
utmaningar for detaljhandelsforetag. Integrationen mellan handel online och offline kan
leda till nya typer av butiker, exempelvis pop up-butiker med e-handel. Denna studie syftar
till att undersoka om nivan av personlig service i en sddan butik paverkar kundndjdheten
och graden av narmande hos kunderna. Sex hypoteser formuleras med utgangpunkten att
en hogre niva av personlig service bor leda till hogre kundnojdhet respektive grad av
narmande, jAmfort med en lagre niva av personlig service. Genom ett experiment och en
enkat undersoks effekterna av tre olika nivaer av personlig service. Resultaten analyseras i
SPSS for att undersoka skillnaderna mellan grupperna i experimentet. Tre av de sex
hypoteserna i studien accepteras. Slutsatsen ar att det kravs en hog niva av personlig
service for att fa en hogre kundnojdhet och en hogre grad av ndirmande. Medelnivan av
personlig service racker inte for att uppna dessa effekter utan ger samma resultat som en

butik utan personal.
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Abstract

Rapid technological development in today's society is creating new opportunities and
challenges for retail businesses. The integration between online and offline commerce can
lead to new types of stores, such as pop-up stores with e-commerce. This study aims to
investigate whether the level of personal service in such a store affect customer satisfaction
and the degree of approaching behaviour among customers. Six hypotheses is formulated
on the assumption that a higher level of personal service should lead to higher customer
satisfaction and degree of approaching behaviour, compared to a lower level of personal
service. The effects of three different levels of personal service are examined through an
experiment and a survey. The results are analysed in SPSS to examine differences between
the groups in the experiment. Three of the six hypotheses in the study are accepted. The
conclusion is that it requires a high level of personal service to get a higher customer
satisfaction and a higher degree of approaching behaviour. The average level of personal
service is not sufficient to achieve these effects, but gives the same result as a store without

staff.
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Inledning

Detta kapitel inleds med en beskrivning av begreppet pop up-butiker som dr centralt i studien.
Ddrefter fors en diskussion kring nya utmaningar och problem inom detta omrdde som den
tekniska utvecklingen skapar. Fokus dr pd personlig service i pop up-butiker med e-handel.
Diskussionen leder fram till studiens syfte och utifrdn det presenteras tva forskningsfrdgor.

Sist i kapitlet beskrivs uppsatsens disposition.

Detaljhandeln i Sverige och oOvriga i-lander star infor ett skifte dar uppdelningen av
forsdljning mellan olika kanaler allt mer luckras upp. Online och offline, det vill siga e-
handel och traditionell fysisk handel, integreras med hjalp av ny teknik. Fér konsumenten
har valet av konsumtionskanal visat sig ha underordnad betydelse. (Reinartz et al,, 2011;
Svensk Handel, 2012). Fran att ha sett e-handeln som ett hot har nu manga foretag
upptackt de maojligheter till innovation som skapas i och med de tekniska framstegen. Nar
konsumenterna dndrar sina vanor och kraver nya losningar maste handeln folja med i
utvecklingen (Berry et al., 2010; Svensk Handel, 2012). Integrationen mellan online och
offline ar da en viktig del och den kan yttra sig pd manga olika satt. Det viktiga ar att
kunderna stdr i centrum och att de tekniska innovationerna skapar fordelar som kunderna

uppskattar (Berry et al., 2010).

Ett satt att utnyttja fordelarna av integrationen mellan online och offline dr att gora det i sa
kallade pop up-butiker. En pop up-butik ar en tillfallig butik som finns pa en viss plats en
begransad tid (Niehm et al,, 2007; Kim et al., 2009; Mulvihill, 2010). Till viss del kan pop
up-butiker liknas vid traditionella marknadsstand som ocksa ar en sorts tillfillig butik.
Skillnaden ar att dagens teknik ger mojligheter som inte funnits tidigare. En mojlighet ar
pop up-butiker utan fysisk forsaljning vilket ar ett relativt nytt fenomen som allt fler
foretag borjar anvanda sig av (Racked, 2013; Boxall, 2012). P3 olika sitt kopplas da
forsaljningen till en e-handelsbutik och kunden far varan levererad hem istéllet for att ta
med den direkt. Det skapar forutsattningar for butiker med mindre butiksyta, vilket ar en
stark trend inom handeln (Svensk Handel, 2012). I The New York Times konstateras att pop

up-butiker blir allt vanligare och skapar fordelar for bade foretagen och fastighetsagarna



(Mulvihill, 2010). Aven i London ir intresset starkt, dir det har vuxit fram ett helt pop up-

kopcenter bestdende av containrar som inhyser olika foretag (Svensk Handel, 2012).

Den nya typen av pop up-butiker med e-handel liknar ett sorts showroom, det vill saga en
lokal for att visa upp foretagets produkter. Foretaget kan pa detta satt erbjuda hela sitt
sortiment for bestadllning och samtidigt visa upp nya och spannande produkter i pop up-
butiken. Pa sd satt ar pop up-butiken ett verktyg for att marknadsféra en produktserie
alternativt hela foretaget (Kim et al., 2009). Interaktiviteten som skapas i butiken tilltalar
kunder som soker en upplevelse nar de shoppar (Kim et al., 2009). Denna interaktivitet
mellan foretaget och kunden gor ocksa att foretaget kan lara sig nya saker om sina kunder i
pop up-butiken (Niehm et al., 2007). Pa sa vis kan pop up-butiker anvindas som en del i
varumarkesbyggandet (Kim et al., 2009). Dessutom har det visat sig att manga kunder blir
mer Oppna for spontana inkép nar de far en unik upplevelse (Niehm et al., 2007). Pop up-
butiken kan skapa sddana upplevelser och det leder till mer engagerade kunder.
Engagerade kunder sprider positiv word-of-mouth vilket innebar att de berdttar om
butiken for vanner och bekanta, och det starker foretagets varumarke (Kim et al., 2009). De
tekniska forutsattningar for nya interaktiva pop up-butiker finns redan, men vad innebar

det for detaljhandeln och vilka problem maste man losa?

Problemdiskussion

Ett resultat av den tekniska utvecklingen ar att den skapar mdjligheter fér butiker att
fungera utan butikspersonal. Istdllet genomfér kunden kdpet med hjalp av exempelvis sin
smarta telefon. Fragan som da uppstar ar vilka effekter franvaron av personlig service kan
skapa. For att reda ut det maste vi veta vad personlig service innebar och hur den paverkar
kunderna. Pa dagens konkurrensutsatta marknad ar service en viktig differentieringsfaktor
gentemot andra foretag (Parasuraman & Grewal, 2000). Pris och produktkvalitet ar latt att
imitera, daremot ar det svarare efterlikna en Overldgsen serviceniva (Parasuraman &
Grewal, 2000). Det finns naturligtvis manga olika uppfattningar om vad som &ar god
personlig service. Vissa kunder vill ha mycket hjalp och samtalar girna med butikssaljaren

bdade om produkterna och annat. Andra gar helst runt sjialva och kan uppleva det som



anstrangt nar personalen tar kontakt. Det ar alltsa personliga preferenser som styr vad
som uppfattas som god personlig service. Tidigare forskning har dock identifierat vissa
attribut hos butikssdljare som kunder 6verlag tycker ar viktiga. Dessa ar, ordnat efter
betydelse: respekt for kunderna, produktkunskap, lyhdrdhet, vanlighet och tillganglighet
(Darian et al., 2001). Pa vilket satt paverkar da dessa attribut kunderna och vad kan det

innebdra om butikssédljaren och darmed attributen inte finns kvar?

Tidigare forskning har dven visat att personlig service paverkar bade kunders attityder och
beteenden. Kundnoéjdhet dr en sadan attityd som varierar beroende pa servicen fran
butikssaljaren. Personlig service kan fa kunden att kdnna sig viktig och utvald, vilket leder
till en 6kad nojdhet (Storbacka & Lehtinen, 2000). Detta har dven visat sig i restaurangmiljo,
dar kundens positiva upplevelse av besoket starks ndr servitoren dr mer verbalt aktiv
enligt en undersékning av Ostrém refererad i Mossberg och Gustavsson (red.) (2008).
Formodligen ar det som tidigare ndmnts en fraga om personlig smak vilken typ av
personlig service man foredrar. Klart ar att det dar kundens uppfattning av kvaliteten i
servicemotet som paverkar hur noéjd denne blir (Jayawardhena & Farell, 2011). Det ar
darfor viktigt for detaljhandeln att forsta betydelsen av varje mote mellan butikssaljare och
kund (Jayawardhena & Farell, 2011). Tidigare forskning har aven visat att oOkad
kundnojdhet har flera positiva effekter for foretag. N6jda kunder blir ofta lojala kunder, och
lojala kunder ar lonsamma kunder (Hallowell, 1996; Heskett et al., 1994; Mossberg &
Sundstrom, 2011). Det beror pa att lojala kunder handlar mer och blir mindre priskansliga
(Hallowell, 1996). Dessutom minskar foretagets ofta hoga kostnader for att varva nya

kunder (Hallowell, 1996).

Personlig service paverkar dven beteendet nairmande, vilket i detta sammanhang innebar
tiden kunden spenderar i butiken (Donovan & Rossiter 1982; Bitner 1992). Nar personalen
i servicemotet uttrycker socialt eftertraktade kdnslor sa som vanlighet och intresse stannar
kunden kvar en langre tid (Tsai & Huang, 2002). Foretagsekonomiskt skapar det positiva
effekter i form av nya kopbehov hos kunden (Park, Wiyer & Smith, 1989). Dessutom kan ett
okat narmande leda till att kundens avsikter att besoka butiken i ett senare skede starks

(Tsai & Huang, 2002). De fordelar en god personlig service som beskrivs ovan ger ar forstas



intressanta for alla foretag. Problemet med den tidigare forskningen inom "betydelsen av
personlig service” ar att den utgar fran traditionella butiker. Darfér saknas det kunskap
som kan appliceras nar online och offline integreras, som i pop up-butiker. Vi vet inte vilka
effekter nivan av personlig service har pa hur néjda kunderna blir och hur lange de stannar
i en pop up-butik med e-handel. Dessutom ar en stor del av den tidigare forskningen
baserad pa enbart enkater. I var studie vill vi med hjalp av ett experiment bidra till att fylla

denna kunskapslucka, vilket leder oss fram till studiens syfte.

Syfte
Studiens syfte ar att undersoka om nivan av personlig service paverkar kundnoéjdhet och

graden av nirmande hos kunder i en pop up-butik med férsiljning via e-handel.

Forskningsfragor
D3 studiens syfte omfattar bade effekter pa kundernas noéjdhet respektive graden av
narmande anvands tva forskningsfragor for att underldtta undersokningen:
1. Hur paverkar nivan av personlig service i en pop up-butik med forsaljning via e-
handel kundernas néjdhet efter kopet?
2. Hur paverkar nivan av personlig service i en pop up-butik med forsaljning via e-

handel graden av ndarmande hos kunderna?

Dessa forskningsfragor utforskas i studien genom ett experiment och en efterféljande

enkat med utgangspunkt fran referensramen som foljer.

Studiens disposition

Uppsatsen bestar av fem kapitel varav det forsta ar inledningen. I det andra kapitlet,
referensram och hypoteser, beskrivs olika definitioner av personlig service och hur den
tekniska utvecklingen paverkar utformningen av denna service. Darefter presenteras
tidigare forskning kring hur personlig service paverkar kundndjdhet och graden av

narmande. Darefter sammanfattas referensramen och denna illustreras i studiens



forklaringsmodell dar de olika begreppen kopplas ihop. Operationaliseringen av
referensramen som foljer resulterar avslutningsvis i studiens sex hypoteser. Metodkapitlet
inleds med en beskrivning av studiens undersdkningsansats och design. Darefter
presenteras foretaget Hooks Hastsport AB som vi samarbetade med i undersékningen.
Hooks ar ett av de foretag som kan dra fordelar av en integration av online och offline i pop
up-butiker. Vi har valt att anvdnda oss av experiment och enkat for att samla in primardata.
Utformningen av experimentet och indelningen av deltagarna i grupper beskrivs och
motiveras. Aven tillvigagangssittet gillande enkiten och de frigor som ingick presenteras.
Avslutningsvis forklaras hur vi har arbetat med validitet, reliabilitet och kallkritik i studien.
Resultatkapitlet delas in i en analys av hur nivan av personlig service paverkar kundnéjdhet
och hur nivan av personlig service paverkar graden av ndrmande. Vi fann stod for tre av
studiens hypoteser och forkastade tre. Sista kapitlet inleds med en diskussion kring vad
resultaten betyder. Darefter foljer studiens slutsats. Avslutningsvis diskuteras studiens
begransningar och vi ger forslag pa framtida forskning. Kallférteckning och bilagor finns

sist i uppsatsen.



Referensram och hypoteser

Detta kapitel inleds med en beskrivning av tidigare forskning kring personlig service och dess
betydelse. Ddrefter féljer avsnitt om hur personlig service pdverkar kundndjdheten respektive
graden av ndrmande. Dessa begrepp definieras och férdelarna med hog kundnéjdhet
respektive hog grad av ndrmande beskrivs. Teoriavsnittet sammanfattas sedan och illustreras
i en férklaringsmodell som beskriver de antaganden som dr utgdngspunkt fér hypoteserna.
Ddrefter operationaliseras studiens viktiga begrepp: personlig service, kundndjdhet och
ndrmande. Vi beskriver hur dessa anvdnds och mdts i experimentet och enkdten. Det
mojliggor avslutningsvis definitionen av studiens sex hypoteser sist i kapitlet ddr de dven

dskddliggors i en modell.

Personlig service

Motet mellan butikssdljare och kund i en detaljhandelsbutik ar av stor betydelse for
kunderna. En av tio kunder byter butik efter endast ett daligt servicemote (Sivadas &
Prewitt, 2000). Diskussionen som beror vikten av personlig service har dver tid gatt fran
att handla om att trana personalen att le i alla lagen till att innefatta subjektiva varden som
empati, passion och andra kanslor (Cook & Macaulay, 1997). Intuition och kanslor i
servicemotet kan spela en viktig roll for att skapa entusiastiska och lojala kunder (Cook &
Macaulay, 1997). P4 dagens marknad dar konkurrensen ar hard ar god personlig service en
viktig urskiljningsfaktor, det ar inte latt att leverera béttre service dn genomsnittet. Darfér

urskiljer sig de foretag som klarar detta pa ett positivt satt.

Nar tekniken spelar en allt viktigare roll i var vardag oOkar interaktiviteten dven i
servicemotet. Interaktiv service innebdr i detaljhandelsbranschen att foretaget
kommunicerar med kunder genom olika kanaler och med nagon form av teknik inblandad
(Berry et al., 2010). Syftet ar att underlatta for kunden saval som for foretaget. Tidigare
forskning har visat att kunder anvander sig av ny teknik i olika stor omfattning (Berry et al,,
2010). Omfattningen beror pa hur motiverad kunden ar, nivan av teknikvana och hur oroad
kunden éar infor sdkerhetsaspekterna. Det saknas idag till stor del forskning kring hur

foretagen bast kan anpassa sina interaktiva losningar for att passa olika typer av



konsumenter (Berry et al,, 2010). Klart ar att utvecklingen gar mot storre konsumentmakt
vilket innebdr att detaljhandelsféretagen maste fokusera pa kundernas behov och
preferenser (Berry et al., 2010). Nya tekniska innovationer med kunden i centrum kommer
darfor bli allt viktigare. Uppskattar kunden de tekniska l6sningarna for service kan aven

det totala intrycket av produkten bli mer positivt.

Nar en kund varderar en produkt ar det flera dimensioner som spelar in. Faktorer som
paverkar hur kunderna uppfattar vardet av en produkt ar: priset, kvaliteten pa produkten
och kvaliteten pa servicen (Parasuraman & Grewal, 2000). Det uppfattade vardet ar i sin
tur en viktig faktor for hur lojal kunden blir. Eftersom det ar relativt enkelt att imitera pris
och kvalitet pd en produkt blir kvaliteten pa servicen ett viktigt konkurrensmedel
(Parasuraman & Grewal, 2000). For att ett foretag ska vara framgangsrikt pa lang sikt kravs

en niva pa servicen som ar dverlagsen andras (Parasuraman & Grewal, 2000).

Kundens uppfattning av servicekvaliteten hos ett foretag utgérs av flera faktorer. Dessa
faktorer ar; tillférlitlighet [reliability], lyhérdhet [responsiveness], sdkerhet [assurance],
empati [empathy] och pdtaglighet [tangibles] (Parasuraman et al., 1991). Tillforlitlighet
innebar att foretaget haller och levererar den service man har utlovat. Kunden vill kinna
att foretaget gar att lita pa. Det ar dven viktigt att foretaget ar Iyhért infor sina kunder och
deras behov. En annan viktig faktor ar att kunden upplever att medarbetarna har tillracklig
sdkerhet, det vill siga kunskap (Parasuraman et al., 1991). Dimensionen empati innebar att
visa omsorg om sina kunder och ar dven det en viktig faktor. Detsamma galler for
pdtaglighet, det vill sidga att foretaget syns fysiskt genom faciliteter och personal
(Parasuraman et al., 1991). Av dessa fem dimensioner hos foretaget ar tillforlitlighet den

viktigaste for hur kunden uppfattar servicekvaliteten (Parasuraman et al., 1991).

For ett detaljhandelsforetag ar personalen i butiken oftast kundens framsta kontakt med
foretaget. Darfor blir kundens uppfattning av butikssaljaren betydelsefull for bilden av hela
foretaget och varumarket. Tidigare forskning har identifierat fem attribut hos butikssaljare
som ar sarskilt viktiga for kunderna (jfr Darian et al., 2001), se var sammanstéllning i tabell

1 nedan.



TABELL 1: DE FEM VIKTIGASTE ATTRIBUTEN HOS BUTIKSSALJARE FOR KUNDERNA

Attribut Nivder av attributet hos butikssdljaren
Respekt for kunderna [respect for (1) mycket respektfull - far kunden att
customer] kdnna sig viktig, (2) respektfull, (3)

nedvarderande mot kunden

Produktkunskap [product knowledge] (1) god produktkunskap, (2) dalig
produktkunskap
Lyhordhet [responsivness] (1) mycket lyhord for kundens behov, (2)

ganska lyhord - foreslar ibland icke
efterfragade forslag, (3) inte lyhord -

anvander aggressiva forsaljningsmetoder

[hard sell]
Vanlighet [friendliness] (1) mycket vanlig, (2) vanlig, (3) ovanlig
Tillganglighet [availability] (1) halsar omedelbart pa kunden, (2)

halsar inte pa kunden men finns tillganglig

nar kunden behover hjalp, (3) svar att hitta

Respekt for kunderna ar det viktigaste attributet hos en butiksséljare (Darian et al., 2001).
Framforallt ar det mycket negativt om butikssaljaren ar nedvarderande mot kunden. Nast
viktigaste attributet ar produktkunskap. Sannolikheten att kunderna handlar i en butik dar
butikssaljarna har god produktkunskap dr avsevart hogre dn i en butik dar butikssaljarna
har dalig produktkunskap (Darian et al., 2001). Darefter rankas attributet lyhoérdhet, dar
niva (3) inte lyhérd - anvinder aggressiva forsdljningsmetoder [hard sell] dr nadstan lika
negativt som en nedvarderande attityd eller dalig produktkunskap (Darian et al., 2001).
Véanlighet ar det fjarde viktigaste attributet (Darian et al., 2001). Skillnaden mellan de 6vre
nivaerna (1) mycket vinlig och (2) vinlig ar liten men daremot ar det betydligt lagre

sannolikhet att kunderna handlar i en butik dar butikssdljaren uppfattas som ovdnlig



(Darian et al., 2001). Det minst viktiga attributet ar tillgdnglighet. Kunderna viljer hellre en
butik dar butikssaljaren halsar direkt, men skillnaden till de lagre nivaerna ar inte lika stor
som for de andra attributen (Darian et al., 2001). Kunskapen om hur kunder varderar olika
attribut hos butikssiljare ar vardefull information fér handlare som kan anpassa sina
personalsatsningar utifran den. Tidigare forskning visar att kundens uppfattning av

butikssaljaren paverkar hur néjd kunden ar efter kopet (Darian et al., 2001).

Personlig service och kundnéjdhet

Kundnoéjdhet kan beskrivas som en kognitiv och emotionell utvardering som kunden gor
efter kopet och jamfor mot forvantningarna. Kundnoéjdhet bygger alltsd pa de antaganden
kunden gor innan koépet (Mossberg & Sundstrom, 2011; Chi Lin, 2003). Om kundens
forvantningar 6vertraffas blir kunden néjd, och foljaktligen blir kunden missnéjd om képet
inte lever upp till forvantningarna. Forskare inom kundndjdhetsomrddet menar att
personalens ndrvaro i en butik ar avgoérande for hur néjd kunden kdnner sig med kopet. En
kund som kédnner sig vardefull och har en relation till foretaget kdnner sig ocksa ndjdare an
vad en kund utan en relation till foretaget kdanner sig (Storbacka & Lehtinen, 2000). I en
undersokning av Ostrom refererad i Mossberg och Gustavsson (red.) (2008) fann man att
serveringspersonalen pa restauranger har en paverkan pa kundens upplevelse av besoket.
En servitdor som dr verbalt aktiv, oavsett om denne pratar om “vader och vind” eller om
menyn, gor att gasten kdnner sig mer uppmarksammad. Dessutom paverkades kundens
uppfattning av hur snabb och hjidlpsam servitéren var. Mer anmarkningsvart var att dven

beddmningen av hela besoket blev mer positivt nar servitéren pratade mer med gasten.

Tidigare forskning har visat att det finns ett positivt samband mellan uppfattad kvalitet i
servicemotet och kundnojdhet (Jayawardhena & Farell, 2011). Dessutom paverkar den
uppfattade servicekvaliteten i motet med butikspersonalen hur kunden uppfattar den
totala kvaliteten pa servicen. Kvaliteten i motet mellan butikssdljaren och kunderna ar
darfor viktig for detaljhandeln (Jayawardhena & Farell, 2011). Varje anstalld har ett ansvar
att kvaliteten i motet blir hog eftersom det kan paverka kundens lojalitet mot foretaget

(Jayawardhena & Farell, 2011).



Det finns ett starkt samband mellan kundnéjdhet, lojalitet och 16nsamhet (Hallowell, 1996;
Heskett et al., 1994; Mossberg & Sundstrom, 2011). N6jda kunder blir i hégre utstrackning
lojala, bade i attityd och beteende (Hallowell, 1996). Det innebar att hog kvalitet i
servicemotet mellan butikssédljare och kund inte bara har kortsiktiga effekter sa som
kundnoéjdhet, utan dven langsiktiga sa som lojalitet. For ett foretag som anvander sig av pop
up-butiker innebar det en lojalitet mot varumarket snarare dn den faktiska butiken. Detta
eftersom pop up-butikerna i sin natur ar tillfalliga. D4 de dessutom ofta fungerar som ett
komplement till andra butiker, online eller offline, dr det lojaliteten mot féretaget som
sadant som ar centralt. Kopplingen mellan ndjda kunder och lojala kunder ar en viktig
insikt ur foretagsekonomisk synvinkel da lojala kunder dven ar lénsamma kunder
(Hallowell, 1996; Heskett et al., 1994; Mossberg & Sundstrom, 2011). Det beror pa att lojala
kunder handlar mer och darfor ger en 6kad vinst pa grund av 6kad omséattning. Dessutom
blir kostnaderna for att varva nya kunder lagre. Befintliga kunders priskanslighet minskar
ocksa vilket innebar att foretaget inte behover pressa priserna (Hallowell, 1996).
Sammantaget innebar lojala kunder att foretaget kan sadlja mer till ett hogre pris, och

samtidigt slippa lagga stora resurser pa att attrahera nya kunder.

Personlig service och ndirmande

[ kundmotet har personalen en paverkan pd kundens beteende genom EAD [employee
affective delivery], vilket betyder personalens ambition att uttrycka socialt eftertraktade
kdnslor i tjanstetransaktioner (Ashforth & Humphrey, 1993). Tsai och Huang (2002)
utvecklade teorin om EAD till att omfatta personal och kunder i butik. Forskarna
undersokte om och hur EAD paverkar stdmningen i butiken och darigenom kundens
beteendemadssiga avsikter [behavorial intentions]. Beteendet bestar i detta fall av att
kunden ndrmar sig butiken eller tar avstdnd fran densamma (Donovan & Rossiter 1982;
Bitner 1992). Ett 6kat nirmande innebar i detta sammanhang att kunden spenderar mer

tid i butiken.

Graden av ndarmande ar alltsd ett av de beteenden som paverkas av EAD. Graden av

narmande hos kunden kan forandras av EAD antingen indirekt eller direkt (Tsai & Huang,

10



2002). Olika kunder paverkas pa olika satt. Den indirekta paverkan sker genom att EAD
okar kundens positiva sinnesstimning och den positiva sinnesstimningen leder till att
kunden spenderar mer tid i butiken (Tsai & Huang, 2002; Donovan et al., 1994). En kund
som trivs reagerar alltsd genom en okad grad av ndrmande. Direkt paverkar EAD tiden
kunden spenderar i butiken genom att kunden kanner sig skyldig gentemot butikssaljaren
att atergilda dennes anstrangning (Tsai & Huang, 2002). Sker inte atergdldningen genom

ett kop sa stannar kunden istallet langre tid i butiken.

Kunder som spenderar langre tid i butiken pa grund av en 6kad grad av nirmande kan leda
till flera fordelar for foretaget (Tsai & Huang, 2002). Nar kunder stannar kvar en langre tid i
butiken hinner de fa mer produktinformation vilket kan skapa nya kopbehov (Park, Wiyer,
& Smith, 1989). Aven om kunden inte kdper ndgot direkt kan effekten for foretaget bli
positiv da kundens avsikter att besoka butiken igen stiarks (Tsai & Huang, 2002). EAD
[employee affective delivery] kan dven direkt paverka kundens vilja att atervanda till
butiken och rekommendera den till andra (Tsai & Huang, 2002). Sammantaget innebar det
att fordelarna ar bade kortsiktiga och langsiktiga. For en pop up-butik ar framforallt de
kortsiktiga effekterna intressanta, vilket innebar att det uppstar nya kopbehov i butiken
som foljd av att kunden stannar en langre tid. Eftersom pop up-butiker ar tillfalliga ar
kundens avsikt att dtervdnda till butiken inte lika betydelsefull i detta sammanhang. Om
denna effekt innebar att kunden séker upp foretaget genom andra kanaler kan dock dven

den langsiktiga avsikten att dterkomma vara viktig for foretag med pop up-butiker.

Sammanfattning av referensram

For att sammanfatta referensramen har vi skapat en modell som presenteras i figur 1. Okad
niva av den personliga servicen antas leda till effekter pa bade attityd och beteende hos
kunden. En hogre niva av personlig service bor leda till en 6kad kundndjdhet, eftersom
kunder som kanner sig vardefulla och har en relation till foretaget ar mer ndjda (Storbacka
& Lehtinen, 2000). Det finns ett samband mellan kvaliteten i servicemotet och hur néjd
kunden ar med kopet (Jayawardhena & Farell, 2011). Om kunden upplever att kvaliteten pa

den personliga servicen ar hog leder det till hogre kundnéjdhet.
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En 6kad niva pa den personliga servicen bor dven paverka graden av ndrmande. Narmande
avser i det har sammanhanget tiden kunden fysiskt stannar i butiken (Tsai & Huang, 2002).
Okad spenderad tid i butiken kan leda till 6kad férsiljning och férbattrade attityder mot
butiken (Park, Wiyer, & Smith, 1989; Tsai & Huang, 2002). EAD, butikssaljarens uttryck av
socialt eftertraktade kanslor, bor 6ka nar kvaliteten pa den personliga servicen dkar. De
fem attributen som ar viktiga hos en butikssaljare: respekt for kunden, produktkunskap,
lyhordhet, vanlighet och tillgdnglighet tar sig namligen uttryck i socialt eftertraktade
kanslor. Da EAD okar graden av ndirmande enligt Tsai och Huang (2002) bor en 6kad niva
av den personliga servicen oka tiden kunden spenderar i butiken. Det kan som tidigare
beskrivits ske direkt genom att kunden kdnner skuld mot butikssaljaren eller indirekt
genom att kunden trivs battre. Vi har dskadliggjort studiens forklaringsmodell och dess tva

antaganden i figur 1 nedan.

Antagande 1: Den personliga servicen pdverkar kundndjdheten.

Antagande 2: Den personliga servicen pdverkar graden av ndrmande.

Butikssdaljare Kund

A,

> Kundnéjdhet Attityd

Personlig service

Kundens A,
sinnes- ’ Nirmande Beteende
stamning

FIGUR 1: STUDIENS FORKLARINGSMODELL.
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Operationalisering

En forutsattning for att genomféra undersékningen ar att operationalisera begreppen i

referensramen sa att dessa blir matbara. Darefter kan vi formulera studiens sex hypoteser.

Studiens definitioner av nivder av personlig service

[ var studie vill vi undersoka hur olika nivaer av personlig service paverkar kundens
attityder i form av kundens noéjdhet efter kdpet respektive kundens beteende i form av den
tid kunden stannar i butiken. For att kunna gora en jaimforelse mellan de tre grupperna i
experimentet méste tre nivder av personlig service definieras. Aven tidigare forskning har
anvant sig av en uppdelning av service i nivaer. Ett exempel dr den tidigare nimnda
undersokningen av Ostrém refererad i Mossberg och Gustavsson (red.) (2008) som visade
hur serveringspersonal pa restauranger paverkar kundens upplevelse. Vi har utgatt fran de
fem attribut hos butikssdljare som ar viktiga for kunderna: respekt for kunderna,
produktkunskap, lyhordhet, vanlighet och tillginglighet (Darian et al, 2001). Eftersom
attributen, som finns beskrivna i tabell 1, ar uppdelade i tre nivaer har vi gjort detsamma i
var studie. D3 vi vill ha en grupp helt utan personlig service anvdnder vi oss inte av den
lagsta nivan av varje attribut. Dessutom ar den liagsta nivan ofta definierad som negativ,
exempelvis en nedlatande attityd, vilket knappast ndgon verksamhet efterstravar. Vi har
vidare valt att bortse fran attributet produktkunskap eftersom det bara finns tva nivaer av
det attributet: (1) god produktkunskap och (2) dalig produktkunskap. Da (2) dalig
produktkunskap ar ett negativt attribut kan vi inte anvdanda det i ndgon av studiens nivaer
av personlig service. De tre nivderna for personlig service definieras i denna studie pa

foljande satt:

1. Hog niva av personlig service. Denna niva bygger pa niva 1 av foljande attribut:
respekt for kunderna, lyhordhet, vanlighet och tillgdnglighet. Butikssédljaren ar
foljaktligen mycket respektfull mot kunden, mycket véanlig och lyhérd.
Butiksséljaren halsar dven omedelbart pa kunden.

2. Medelniva av personlig service. Denna niva dterspeglar en medelniva av service och

utgar fran niva 2 for de fyra attributen. Det innebar att butikssaljaren ar respektfull
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mot kunden, vanlig och ganska lyhord men foreslar ibland icke efterfragade varor.
Butiksséljaren halsar inte pa kunden men finns tillgdnglig om kunden behdéver hjélp.

3. Ingen personlig service. I den hdr nivan finns ingen personal i butiken, kunden

genomfor sitt kop sjalv.

Den praktiska tillimpningen av de tre nivderna av personlig service i experimentet finns

beskrivet i bilaga 1.

Mdtning av kundndjdhet
For varje niva av personlig service vill vi underséka hur kundnéjdheten paverkas.
Kundnojdhet mats med hjalp av tre variabler: (1) allman nojdhet, (2) néjdhet i forhallande
till forvantningar och (3) nojdhet i forhallande till en ideal butik (Fornell, 1992). Vi anvande
de tre variablerna for att formulera tre fragor vilka ingick i var enkat:

1. Hur n6jd ar du 6verlag med pop up-butiken?

2. lvilken utstrackning motsvarar pop up-butiken dina férvantningar?

3. Hur val jamfor sig pop-up butiken med den ideala pop up-butiken?

Dessa fragor ar anpassade till var studie utifran de standardiserade fragor som anvands av
Svenskt Kvalitetsindex (SKI) och American Customer Satisfaction Index (ACSI) (Fornell et
al., 1996). Fragorna ar en del av de undersokningar som SKI och ACSI genomfor och som
aven bestar av fragor som belyser kundens forvantningar, upplevd kvalitet, upplevt varde,
klagomal och lojalitet. Pa grund av studiens utformning med ett experiment har vi valt att
fokusera pa kundnéjdheten. Ovriga faktorer dr svdra att mita i en artificiell miljo.
Kunderna varderar pastaendena pa en 10-gradig skala och kundndjdheten berdknas genom
ett viktat medelvarde (Fornell et al., 1996). Vikterna, det vill sidga hur varje fraga varderas i
forhallande till de andra, varierar fran bransch till bransch for att bast aterspegla
kopplingen till kundernas lojalitet i just den branschen (Fornell et al., 1996). Det ar
undersokningsorganisationerna, exempelvis SKI och ACSI, som bestimmer vikterna i sina
undersokningar utifran deras samlade kompetens och erfarenhet. Eftersom det ar inte ar

officiella uppgifter har vi inte mojlighet att utga fran dessa. I denna studie kommer alla tre
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variabler ha samma vikt vid berdkning av kundndéjdheten. Det innebar att vi berdknar
medelvardet for de tre fragorna utan att ndgon av fragorna far en storre betydelse dn

nagon annan.

Mdtning av ndrmande

For att undersdka hur graden av nirmande paverkas av nivan av personlig service har vi
forst definierat vilken effekt av EAD [employee affective delivery] vi undersoker. Da vi i var
studie har utgatt fran att deltagarna ska kopa en produkt, for att vi ska ha mojlighet att
undersoka hur nivan av personlig service underlattar for kunden att hantera kopet, blir den
direkta effekten inte aktuell. Detta dd den direkta effekten innebar att kunden
kompenserar ett uteblivet kop genom att spendera langre tid i butiken for att atergilda
butikssaljarens emotionella anstrangning (Tsai & Huang, 2002). Den indirekta effekten, det
vill saga att EAD skapar en positiv sinnesstimning som darigenom leder till att kunden
stannar langre i butiken, ar sdledes den effekt vi valjer att studera. Graden av nirmande
mats i tidigare forskning som tiden en kund spenderar i en butik (Tsai & Huang, 2002;
Donovan et al., 1994). Darfor har vi valt att anvianda oss av tid som matt dven i var studie.

En mer ingdende beskrivning av hur matningen har gatt till finns i metodkapitlet.

Hypoteser

Vi har nu definierat nivaerna av personlig service i studien och vilka matt som kommer att
anvandas for att mata kundndjdhet och graden av narmande. Darmed kan vi satta upp
studiens hypoteser. Dessa utgar fran de tva forskningsfrdgor som presenterades i
inledningen. For att vi ska kunna analysera hypoteserna anvander vi oss av nollhypoteser
som beskriver det totalt motsatta forhdllandet (jfr Rudberg, 1993). Om nollhypotesen
forkastas kan vi acceptera hypotesen (Rudberg, 1993). Som tidigare beskrivits visar
tidigare forskning att en 6kad niva av personlig service leder till en 6kad kundnéjdhet (jfr
Jayawardhena & Farell, 2011; Storbacka & Lehtinen, 2000). Darfor utgar vara hypoteser

fran att en grupp med en hogre niva av personlig service kommer ha en hogre kundndéjdhet
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an en grupp med lagre niva av personlig service. Hypoteserna for forhallandena mellan

experimentgrupperna avseende kundndéjdhet presenteras nedan:

Hypotes 1:1: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har hégre kundnéjdhet dn grupp 2
(medelniva av personlig service).
Nollhypotes 1:1: grupp 1 (hég niva av personlig service) har inte hégre kundnéjdhet dn

grupp 2 (medelnivd av personlig service).

Hypotes 1:2: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har hégre kundnéjdhet dn grupp 3
(ingen personlig service).
Nollhypotes 1:2: grupp 1 (hdg niva av personlig service) har inte hégre kundnéjdhet dn

grupp 3 (ingen personlig service).

Hypotes 1:3: grupp 2 (medelnivd av personlig service) har hégre kundndjdhet dn grupp 3
(ingen personlig service).
Nollhypotes 1:3: grupp 2 (medelniva av personlig service) har inte hégre kundndjdhet dn

grupp 3 (ingen personlig service).

En hogre nivd av personlig service ska enligt tidigare forskning daven oka graden av
narmande (Tsai & Huang, 2002; Donovan et al.,, 1994). Detta eftersom EAD [employee
affective delivery] okar i de 6kande nivderna av personlig service. I den ldgsta nivadn, ingen
personlig service, finns heller ingen EAD. I niva tvd ar den personliga servicen pa en
medelniva och darmed ar dven EAD pa medelniva. [ den hogsta nivan av personlig service
okar foljaktligen ocksa EAD. En 6kande niva av EAD okar alltsd graden av nirmande. Det
innebar att vi formulerar vara hypoteser utifran att en grupp med en hogre niva av
personlig service bor ha en hogre grad av narmande, dn en grupp med lagre nivd av
personlig service. Nedan foljer en definition av hypoteserna som beskriver forhallandet

mellan personlig service och graden av ndrmande:

Hypotes 2:1: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har hégre grad av ndrmande dn grupp 2

(medelniva av personlig service).
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Nollhypotes 2:1: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har inte hégre grad av ndrmande dn

grupp 2 (medelnivd av personlig service).

Hypotes 2:2: grupp 1 (hdg nivd av personlig service) har hégre grad av ndrmande dn grupp 3
(ingen personlig service).
Nollhypotes 2:2: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har inte hégre grad av ndrmande dn

grupp 3 (ingen personlig service).

Hypotes 2:3: grupp 2 (medelnivd av personlig service) har hégre grad av ndrmande dn grupp
3 (ingen personlig service).
Nollhypotes 2:3: grupp 2 (medelniva av personlig service) har inte hégre grad av ndrmande

dn grupp 3 (ingen personlig service).

For att askadliggora hypoteserna har vi skapat en modell som illustreras i figur 2 nedan.

A Hog niva av > A
personlig service Grupp 1
M M
Hl:l Hl:z HZ:l l'412:2
. Medelniva av v v Kundndjdhet
Person.lzg personlig service > Grupp 2 och ndrmnade
service A
HI:S H2:3

Ingen personlig >

service Grupp 3

FIGUR 2: MODELL OVER STUDIENS HYPOTESER
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Metod

I kapitlet metod beskrivs hur vi gdtt till vdga for att underséka studiens hypoteser. Metoden
forklarar utforligt hur arbetet har genomférts under hela processen. Forst beskrivs och
motiveras uppsatsens undersékningsansats och den design studien har utgdtt frdn. Ddrefter
beskrivs Hodks Hdstsport AB som dr foretaget vi har samarbetat med. Forstudien under
Falsterbo Horse Show som ligger till grund for dmnesvalet presenteras. Ddrefter beskrivs
experimentet och dess utformning. Vi forklarar dven hur och varfér vi anvdnde oss av en
enkdt i studien. Vidare diskuterar vi hur kdllkritik, validitet och reliabilitet har tillimpats och
mdtts. Avslutningsvis beskrivs hur vi har bearbetat data frdn undersékningen i SPSS samt

vilka analysmetoder som har anvdnts.

Undersdkningsansats

Den grundlaggande undersokningsansatsen bestimde vi oss for i borjan av arbetet da den
genomsyrar hela studien. Eftersom vi ville utoka kunskapen inom omradet personlig
service i pop up-butiker med ett experiment styrde det valet av undersokningsansats. Da vi
valde att utforma experimentet och enkaten utifrdn tidigare forskning och befintliga teorier
hade vi en deduktiv ansats. Det innebar att man som forskare satter upp hypoteser utifran
befintlig teori och testar dessa i praktiken (Bryman & Bell, 2013). En induktiv ansats hade
ocksa kunnat vara intressant for att hitta nya infallsvinklar pd problemet. Den induktiva
metoden innebdr att forskaren har ett utforskande arbetssatt och pa sa viss kan upptéacka
nya fenomen (Bryman & Bell, 2013). Dock 6vervagde fordelarna med en deduktiv ansats da
det gav oss mojlighet att utforma ett experiment utifran tidigare forskning och fa matbara

resultat.

Arbetet med uppsatsen startade med en litteraturgenomgang inom dmnet personlig service.
Detta for att fa insyn i omradet och den forskning som tidigare gjorts. Dessutom sokte vi
information om kundnoéjdhet som begrepp. Vi ville undersoka vilka faktorer som kan
paverka kundnojdheten. Dessutom var matmetoderna av kundnéjdhet i tidigare forskning
intressanta da vi ville genomfoéra en sadan matning i var studie. Samtidigt gjordes en

liknande genomgang av litteraturen inom kunders beteende och framforallt beteendet
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nirmande. Aven hir ville vi ta reda pd orsakssamband och méitmetoder.
Sammanstallningen av teorier och tidigare forskning utgor studiens sekundardata. Med

utgangspunkt i referensramen formulerades sedan studiens sex hypoteser.

Undersdkningsdesign

Valet av undersokningsdesign ar grunden till hur man svarar pa hypoteserna. Det finns fem
olika metoder enligt Bryman och Bell (2013) att valja mellan nidr man véljer metod:
experimentell design, surveystudier, longitudinella undersdkningar, fallstudier och
komparativa studier. Vi valde en experimentell undersokningsdesign pa grund av att det ar
ett bra satt att kunna undersdka hur den personliga servicen paverkar deltagarna, da vi
enkelt kunde styra vad som hdnde i experimentet. Genom modjligheten att styra
experimentet far vi ett mer exakt svar pa vara forskningsfragor. Tidigare forskning ar som
tidigare nadmnts till stor del baserad pa enkéter. Vi bedomer darfor att var studie kan bidra
med ny kunskap inom omradet personlig service i pop up-butiker med e-handel.
Experiment var ett satt att testa om vara hypoteser som baseras pa referensramen

stimmer Overens med resultaten i studien.

Med experimentell design menas att man slumpvis ger ett antal deltagare olika scenarier,
och sedan observerar man och drar slutsatser av deras beteende (Bryman & Bell, 2013).
Observationen av deltagarnas beteende i experimentet bestod av att vi matte tiden de
spenderade i butiken for att méata beteendet narmande. Vi bad dem dven att svara pa en
enkat direkt efter experimentet med fragor som hjilpte oss att mata deras attityder.
Darmed kunde vi ta fram virden pa kundndjdheten i de olika grupperna. Tidigare
forskning har visat att experiment dr en bra undersokningsteknik da den ofta har hog
validitet. Detta eftersom det gar att styra vilka variabler man valjer att undersoka genom
att halla allt annat lika. Eftersom vi valde att undersoka bestimda nivder av personlig
service utifran referensramen ar experiment darfor lampligt. Dessutom underldttar en
experimentell design mojligheten att identifiera ett kausalt samband mellan tva eller flera
variabler (Christensen et al. 2001). Da vi i denna studie vill ta reda pa om det finns ett

samband mellan nivdn av personlig service och graden av niarmande respektive
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kundnoéjdhet var experiment en lamplig undersékningsdesign. Insamlingen av primardata
gjorde vi pa SIIR’s (Swedish Institute for Innovative Retailing) handelslabb pa Hogskolan i
Boras dar det fanns goda forutsattningar for denna typ av undersokning. Vi anviande svaren

fran enkaten och matningarna fran experimentet for att besvara vara forskningsfragor.

Hooks Hastsport AB

[ var studie har vi samarbetat med Hooks Hastsport AB. De har tillhandahallit produkter for
att vi skulle kunna bygga upp en realistisk pop up-butik. Ho6ks historia borjade redan pa
1930-talet da Oscar Waern startade ett sadelmakeri i Smaland. Allteftersom tiden gick
vaxte Hooks och idag finns det ett 40-tal butiker i Norden som omsatter cirka 350 miljoner
(Hooks, 2013). Hooks Hastsport AB har dven forsaljning via sin hemsida sedan ar 1999.
Dock finns det ingen integration av e-handel i de fysiska butikerna. Sortimentet i Hooks
butiker ar brett med bade hund- och hastprodukter men med fokus pa hast- och ridsport.
Produkter som finns i butikerna ar bland annat hjalmar, skor, sadlar och ridklader. Hooks
Hastsport AB riktar sig till alla tillfallen dd man ar aktiv med sin hast, oberoende om det ar

fritid, pa tavling eller i stallet.

Fram till 1991 fanns Ho6ks med pa massor och tavlingar runt om i Sverige. Problem med
pafrestande monterbyggnation, hoga kostnader for utstédllning, lager och personal gjorde
att man valde att upphora med denna forsaljnings- och marknadsforingskanal. For Hooks
skulle alternativet pop up-butiker med e-handel i samband med maéssor och tavlingar
darfor kunna vara attraktivt. Detta da integrationen av online- och offline-forsiljning

minskar lagerhallningen, kostnaderna samt underlattar for personalen.

Forstudien

Under Falsterbo Horse Show sommaren 2013 genomfdérdes en utforskande forstudie.
Forstudien gjordes i samarbete med Ho6oks Hastsport AB med syftet att hitta ett
uppsatsomrade som intresserade oss och dven kunde vara intressant for Hooks. Under

forstudien forstod vi genom observationer och samtal med personer pa plats att det fanns
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flera problem med hur massor ar arrangerade idag. Bland annat fann vi att en liten yta och
mycket folk ledde till att trotta besokare trangdes och bar runt pa tunga kassar med allt de
kopt under dagen. Idén kom att det borde finnas ett mer smidigt och effektivt sitt att
bedriva en tillfillig butik som bdade kan gynna foretag och konsumenter. En 16sning kan
som tidigare ndmnts vara en pop up-butik med integrerad e-handel. Vi valde att inrikta oss

pa personalens roll i en sddan butik.

Experimentet

Experimentet dgde rum pa Hogskolan i Bords under vecka 49 hosten 2013 och 90 personer
deltog. Vi valde att utfora experimentet i studien genom ett rollspelsexperiment.
Deltagarna i ett rollspelsexperiment far ett scenario som de ska satta sig in i och ska sedan
agera utifran sig sjdlva i situationen (Soderlund, 2010). Scenariot som deltagarna fick for

vart experiment foljer nedan:

Hej och vidlkommen!

Tack for att du har valt att delta i vdr undersékning. Vi skriver var kandidatuppsats i
marknadsforing pd Handelshégskolan i Goteborg i samarbete med SIIR vid Handels- och IT-
hégskolan i Bords och Hoéks Hdstsport AB. Efter att du har genomfért kopet som beskrivs
nedan far du en enkdt att fylla i och ddrefter fdr du fika som tack fér hjdlpen.
Scenario:

Du befinner dig pd en stor ridsportstdvling och gar runt pd mdssomrddet. Det dr mycket folk
omkring dig och ldngre fram i vimlet ser du Hoéks Hdstsports pop-up butik ddr du vet att en
ndra kompis har handlat. Du bestdmmer dig for att gd in och képa en tréja som du behover.

Vilj en fdrg du tycker om.

Att nyttja rollspelsexperiment som metod har blivit allt mer vanligt forekommande i
forskning kring kundens mote med forsaljare eller en serviceperson (Soderlund, 2010). Da
vi vill undersoka just servicemotet och dess betydelse for kundndjdheten och graden av
narmande i en pop up-butik med e-handel passade denna metod bra. Séderlund (2010)

uttrycker att det ar av storsta vikt att andra faktorer som inte ska testas halls konstanta.
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Detta tog vi hdnsyn till bland annat genom att densamma av oss hela tiden agerade
butikssaljare, utifran en mall for de olika servicenivderna (se bilaga 1). Skyltningen och
ovriga fysiska och utseendemassiga faktorer i butiken var desamma under hela processen.
Allt for att omstdandigheterna i experimentet skulle bli sa lika som mojligt for alla deltagare.

Dessa atgarder hojde studiens validitet vilket diskuteras vidare i ett senare avsnitt.

Eftersom ett rollspelsexperiment utgar fran ett scenario ar det viktigt att de inblandade,
forskare och deltagare, lever sig in for att resultatet ska bli trovardigt. Den av oss som
spelade butikssaljare har arbetat i butik och det gjorde rollen mer verklighetstrogen. Vi
upplevde dven att deltagarna 6verlag engagerade sig i scenariot och levde sig in i stor
utstrackning. Exempelvis var det flera som berattade historier om deras ridsportintresse
som efter experimentet visade sig vara pahittade. Darfor anser vi att inlevelsen i scenariot

inte ar nagot storre problem for studiens resultat.

For att kunna mata hur ldng tid deltagaren spenderade i butiken anvdnde vi oss av ett
tidtagarur. Tidtagningen startades nar deltagaren dntrade butiken och stoppades nar kopet
var genomfort. Att anvanda oss av ett manuellt tidtagarur kan ha inneburit en felkalla, vi
bedomer dock att felkdllan var lika stor i samtliga tre grupper. Dairmed borde medelvardet

for gruppernas tid i butiken vara jamforbart.

Lokalen som anvdndes for experimentet 1ag, som vi tidigare namnt, pa SIIR pa Hogskolan i
Boras. Den var utrustad for att forestdlla en riktig butik med till exempel provrum, “check
ut”- disk, skyltdockor och andra nédvandigheter i en butik. Den viktigaste skillnaden mot
en traditionell butik var att vi inte anvdnde oss av en vanlig butikskassa. Systemet vi
anvande oss av bygger pa att integrera e-handel med en fysisk butik vilket kan vara
passande for en pop up-butik och da behovs ingen butikskassa i traditionell mening. Langre
in i lokalen, separat fran butiken, hade vi ordnat med ett litet fikarum dar vi bjod pa
lussebullar, pepparkakor, kaffe och annat som deltagarna fick ta del av efter experimentet

under tiden de svarade pa enkaten.
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FIGUR 3 OCH 4: BUTIKENS UTFORMNING

For att experimentet skulle aterspegla en pop up-butik dar online och offline integrerats
anvandes RFID-taggar pa alla plagg. RFID star for “radio frequency identification” och kan
anvandas som ett alternativ till streckkoder (Lotsson, 2004). Fordelen jamfort med
streckkoder dr att ingen avlasning behovs utan det racker med att RFID-taggen ar i
narheten av en RFID-lasare. I experimentet fanns en RFID-lisare gémd under
utcheckningsdisken vilket gjorde att en informations- och bestallningssida kom upp néar en
deltagare placerade ett plagg pa disken. Dar kunde deltagaren trycka pa en knapp for att

genomfora kopet.

Experimentgrupper

Deltagarna i experimentet delades slumpvis upp i tre olika grupper, alla hade alltsa lika
stor chans att hamna i varje grupp. Detta ar en forutsattning for att kunna dra slutsatser
som ar statistiskt sdkerstdllda. Fordelen med en slumpmassig indelning ar darfor att
resultatet av experimentet blir anvandbart for flera typer av pop up-butiker, det vill sdga
inte bara for Hooks Hastsport AB. Grupp 1 (hog niva av personlig service), grupp 2
(medelniva av personlig service) och grupp 3 (ingen personlig service). Denna indelning
var lamplig eftersom den utgar fran de nivder av butikssdljarens attribut som
presenterades tidigare i referensramen. Under experimentet holls alla variabler forutom

den vi specifikt ville undersoka lika, som beskrivits tidigare. Tack vare RFID-taggarna pa
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plaggen kunde grupp 3 (ingen personlig service) genomfora kopet trots att det inte fanns
nagon personal i butiken. Nedan beskrivs forutsattningarna for deltagarna i de olika

grupperna.

Grupp 1 (hég niva av personlig service)

Nar grupp 1 (hog niva av personlig service) befann sig i butiken fanns det en butikssaljare
dar for att hjalpa deltagaren genom hela scenariot. Siljaren hilsade pad deltagaren direkt
nar denne kom in. Vidare fragade personalen om det var ndgot hon kunde hjalpa till med.
Kunden som enligt scenariot letade efter en tréja blev da introducerad till de tréjor som
fanns i butiken for att underlatta kopet och letandet. Butikssaljaren kunde dven stilla en
nagot mer personlig fraga eller visa andra produkter som skulle kunna passa kunden.
Saljaren visade sedan hur bestéllningstjansten gick till och hur tréjan skulle bli hemskickad

till deltagaren istdllet for att som i en traditionell butik fa tréjan i en pase direkt.

Grupp 2 (medelniva av personlig service)

I experimentet med grupp 2 (medelnivd av personlig service) fanns en butikssadljare i
butiken. Skillnaden jamfért med grupp 1 (hdg niva av personlig service) var att
butikssaljaren vantade med att hdlsa pa deltagaren. Vidare hjélpte inte sdljaren deltagaren
att hitta ett plagg om denne inte fragade efter den typen av hjalp. Sdljaren visade inte heller

omgaende hur kopet skulle genomforas utan hanvisade till skyltar som fanns i butiken.

Grupp 3 (ingen personlig service)

Nar grupp 3 (ingen personlig service) deltog i experimentet fanns det ingen sdljare i
butiken. Deltagarna var istdllet hanvisade till skyltarna i butiken for att forstd hur kopet
skulle ga till. Denna grupp var dven kontrollgrupp eftersom en pop up-butik med dagens
teknik skulle kunna fungera utan personal. Vi ville utgad fran en butik utan personal och
jamfora effekterna av att addera personlig service pa olika nivaer. Soderlund (2010) menar
att det ar viktigt att anvianda sig av en kontrollgrupp for att kunna sadkerstilla att

forandringen av beroendevariabeln inte beror pa en slump.
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Urval

Pa grund av att vi befann oss pa Hogskolan i Bords blev det naturligt att anvanda oss av de
personer som fanns pd omradet. Vi gjorde detta genom att den av oss som inte agerade
butikspersonal i experimentet gick runt pa skolan och fragade personer om de ville delta.
Vi valde att fokusera pa klader istallet for hastprodukter for att alla deltagare skulle forsta
produkten de handlade. Resultaten blev dirmed mer generella. Experimentet genomférdes
med frivilliga deltagare. De som deltog i undersokningen var endast deltagare och inga
observationer gjordes av personliga attribut, beteenden och uppfattningar. Darfér bedémer

vi att det inte finns ndgra etiska problem med studien.

Enkiten

Efter att experimentet genomforts bad vi deltagarna att svara pa en enkat, se bilaga 2. Da vi
valt att fokusera pa kunden och kundnoéjdheten var en enkat ett bra satt for oss att fa svar
pa vad deltagarna tyckte om butiken och servicen. Enkdten bestod av nio fragor varav fyra
fragor handlade om kundndjdheten. Av dessa fyra fragor var det tre som vi sedan anvande
oss av i sammanstdllningen av resultatet i kundnéjdhetsmatningen. Denna metod anvandes
for att de tre fragorna kring det allmdnna intrycket, forvantningar och jamforelse med den
ideala butiken ar ett vedertaget sitt att mata kundnéjdheten (Fornell et al.,, 1996). Vi ar
medvetna om att fraga 2 och fraga 3 ar formulerade pa ett sitt som gor att de kan vara
svara att applicera i ett experiment. Deltagarna har formodligen inga férvantningar eller
nagon uppfattning om en ideal pop up-butik. Dock valde vi att utga fran denna standard for
matning av kundnoéjdhet for att 6ka generaliserbarheten i studien. Vi tror dven att
deltagarna i stor grad levde sig in i scenariot pa ett sddant sitt att de kunde besvara dessa

fragor.

Som tidigare namnt anvande vi oss av nio fragor, tre av frdgorna matte kundnojdhet. De
ovriga sex fragorna anvande vi pa grund av att det inte skulle bli uppenbart vad det var
experimentet handlade om. Det var alltsa vilseledande fragor for respondenterna. For att
kontrollera att de inte forstod vad experimentet och enkidten handlade fick respondenterna

gissa vad de trodde att det handlade om i den sista fradgan. Denna kontrollfraga anvandes
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for att undvika att respondenter som visste vad experimentet handlade om kunde vinkla
sina svar och handlingar till vad de trodde passade oss och var studie. Tre personer togs
bort ur resultatet pd grund av deras svar pa kontrollfrdgan i enkaten. Ytterligare en
deltagare exkluderades pa grund av dennes beteende under experimenten. Deltagaren
verkade ha forstatt vad experimentet gick ut pa och levde sig darfor inte in i scenariot. Vi
markte detta och att deltagaren ville genomfora experimentet och enkiten sd fort som
mojligt. Det kan ha funnits andra deltagare som inte heller levde sig in i scenariot men inte
visade detta lika tydligt, denna person var dock ett extremfall som darfér togs bort.
Enkaten besvarade respondenterna pa en dator. Vi anvande dator istéllet for papper och
penna for att underldtta hanteringen av svaren efter avslutat experiment samt minska

risken for att inte kunna tyda en svarlast handstil.

Bearbetning av data

Efter insamlande av data i form av enkidtundersokningen och tidtagningen vid
experimentet valde vi att anvanda oss av statistikprogrammet SPSS for analys av materialet.
Vi arbetade enligt statistisk metod med nollhypoteser. Det innebar att vi undersokte om
nollhypotesen kunde férkastas. 1 sa fall accepterade vi hypotesen. Genom en sokning i
litteraturen tog vi reda pa vilka analysmetoder som var aktuella for var undersokning. En
variansanalys (ANOVA) ar den metod som anvandes for att jdmfora medelviardena mellan
grupperna (Djurfeldt et al., 2010). For att ta reda pd mellan vilka grupper skillnaderna
fanns genomfordes en sa kallad Post Hoc-analys. I analysen av variabeln kundndjdhet
testades hur starkt indexet med tre fragor var genom att berdkna Cronbach’s Alpha vilket
ar ett matt pa hur val fragor i ett index mater samma bakomliggande attityd (Vogt, 1999).
Resultaten tolkades med utgangspunkt fran vara uppstallda hypoteser. Genomgaende har

vi anvant oss av 95 % signifikansniva i analysen.

Reliabilitet och validitet

Reliabilitet handlar om i vilken utstrackning flera matningar ger liknande resultat. Idag nar

man ndamner reliabilitet i studier med experiment ar det vanliga att anvanda sig av
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flerfragematt och sedan Cronbach’s Alpha for att skatta reliabiliteten (S6derlund 2010). Ett
hogt varde pa detta matt innebar att indexet pa ett palitligt satt mater den bakomliggande
attityden. I studien anvande vi oss som tidigare namnts av Cronbach’s Alpha for att skatta
reliabiliteten for indexet som matte attityden kundnéjdhet. Som presenteras i resultaten

fick vi ett hogt varde i denna analys, vilket visar att indexet for kundndéjdhet ar tillforlitligt.

Intern validitet anger vilken kontroll man har pa andra mojliga orsaker till resultatet
(Soderlund 2010). Enligt Bryman och Bell (2013) ar det genom den slumpmadssiga
fordelningen av en kontrollgrupp och experimentgrupper som man kan eliminera
alternativa forklaringar och pa sa vis fa en hog intern validitet. Den interna validiteten kan
aven paverkas av faktorer som inlevelsen i rollspelet, som vi diskuterat tidigare anser vi

dock inte att denna negativa paverkan blev betydande.

Den externa validiteten beskriver hur anpassningsbart och generaliserbart resultatet av
var studie ar. Enligt Soderlund (2010) ar det att foredra att n > 25 i varje grupp pa grund av
att det da gar att anvanda statistiska tester. Antalet deltagare var i studien 30 personer i
varje grupp, totalt 90 deltagare. Av dessa var 66 personer kvinnor. Vi har valt att inte ta
hansyn till kon i var undersokning, darfor har de skillnader som eventuellt fanns mellan
man och kvinnor inte analyserats. Pa grund av de relativt hoga deltagarsiffrorna kan vi saga
att vi har en hog extern validitet och pa sa vis kan vi i hogre utstrackning generalisera vara
resultat. Det hoga deltagandet gjorde ocksad att bortfallet av tre deltagare pa grund av
kontrollfrdgan och att en deltagare forstod upplagget inte ledde till att deltagarantalet blev
under 25.

Det finns hot som kan férsimra den externa validiteten. Det kan till exempel vara om
undersokningen ar sid pass unik att den inte kan tillaimpas pa annan forskning. Vi
samarbetade i var studie med Hooks Hastsport AB och SIIR pa Hogskolan i Boras vilket kan
vara svart att efterlikna i en kommande studie. Men pd grund av att vi gjorde ett
experiment i ett laboratorium har samarbetet med Hooks Hastsport AB ingen storre effekt
pa vart resultat. Att det i var uppsats handlar om Hooks har ingen egentlig koppling till

experimentet forutom de kldder och produkter som fanns inne i butiken. Darfor utgor inte
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detta samarbete ett hot mot den externa validiteten. Enligt S6derlund (2010) ar det
negativt for den externa validiteten om deltagarna vet vad experimentet handlar om. Den

negativa effekten av en sddan insikt eliminerades genom kontrollfragan i enkaten.

Kallkritik

[ arbetet med var studie har vi haft ett kallkritiskt synsatt och noggrant valt ut och varderat
vara kallor. Vi har utgatt fran Thuréns (2005) fyra kriterier for kallkritik: dkthet,
tidssamband, oberoende och tendensfrihet. Det innebar att vi har valt kallor som ar
publicerade i valrenommerade tidskrifter som ”Journal of Retailing” och "Journal of Applied
Psychology”. Dessutom har vi fokuserat pa aktuella publikationer och artiklar som ar
refererade i hog grad. [ det avsnitt som handlar om fallféretaget Hooks Hastsport AB har vi
utgatt fran foretagets egna uppgifter. Det kan i vissa fall utgora ett problem att anvanda sig
av fakta som ett foretag sjdlva vill kommunicera men vi utgar fran att uppgifterna ar riktiga
eftersom det inte ar kénslig information. D3 var studie inte bygger pa Hooks som foretag

finns det dessutom ingen risk att uppsatsens trovardighet paverkas.

Vi har anvant oss av Goteborgs universitets databaser, exempelvis Emerald, for att soka
efter publicerade artiklar. Det visade sig tidigt i arbetet att omradet pop up-butiker ar
relativt outforskat, exempelvis resulterar en sokning pa frasen "pop-up store” i databasen
Emerald i endast sex artiklar. P4 grund av detta har vi till stor del anvant oss av tidigare
forskning inom det mer generella omradet "personlig service i butik” for att utforma var
referensram och ddrigenom vara hypoteser. Eftersom syftet ar att utoka kunskapsmassan
inom omradet pop up-butiker var det ndodvandigt att applicera tidigare forskning pa den

nya typen av butiker.
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Resultat och analys

Resultatkapitlet inleds med en analys av hur personlig service pdverkar kundnéjdhet. Vi
beskriver resultaten genom att analysera studiens primdrdata i SPSS. Analysmetoder som
anvdnds dr Cronbach’s Alpha, ANOVA och POST HOC analys. Ddrefter foljer samma analys av
beteendet ndrmande. Avslutningsvis sammanfattar vi resultaten och studiens sex hypoteser i

en modell.

Personlig service och kundnéjdhet

Som tidigare namnts ar praxis for att mata kundnojdhet att anvanda sig av tre fragor som
fangar det allmanna intrycket, forvantningar och en jamforelse med en ideal butik (Fornell,
1992). Dessa fragor har en skala fran ett till tio och medelvardet for de tre fragorna
berdknas for varje deltagare. Ett index som pa detta sitt dr designat for att finga en
bakomliggande attityd kan testas med hjdlp av Cronbach’s Alpha (Vogt, 1999). Pa en skala
mellan noll och ett Kklassificeras hur val frdgorna mater samma sak. Ett matt pa oéver 0,7
anses allmant vara ett bra index (Vogt, 1999). I tabell 2 nedan visas Cronbach’s Alpha for
de tre kundnoéjdhetsfragorna i var enkat. DA vardet 0,862 ar hogre dn 0,7 ar indexet starkt

och visar pa ett bra satt den bakomliggande attityden kundndjdhet.

TABELL 2: CRONBACH'S ALPHA FOR KUNDNOJDHET

Cronbach's N of Items
Alpha
,862 3

D3 Cronbach’s Alpha visar att indexet ar tillforlitligt gar vi vidare med att titta pa
fordelningen for de olika grupperna. 1 tabell 3 nedan presenteras medelviarde och
standardavvikelse for grupp 1 (hog niva av personlig service), grupp 2 (medelnivd av
personlig service) och grupp 3 (ingen personlig service). Medelvardet for grupp 1 (hog niva

av personlig service) ar 7,61 och standardavvikelsen ar 1,54. For grupp 2 (medelniva av
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personlig service) dr medelviardet 6,74 och standardavvikelsen 1,29. Grupp 3 (ingen

personlig service) har ett medelvarde respektive standardavvikelse pa 6,58 och 1,95.

TABELL 3: MEDELVARDE OCH STANDARDAVVIKELSE FOR KUNDNOJDHET PER GRUPP.

N Mean |Std. Std. 95% Confidence | Minimum [ Maximum
Deviation |Error [Interval for Mean
Lower Upper
Bound Bound
1,0 |29 7,6092(1,54321 |,28657 |7,0222 8,1962 2,33 10,00
2,0 |29 6,741411,29068 |,23967 (6,2504 7,2323 4,33 9,33
3,0 |28 6,5833|1,95131 |,36876 [5,8267 7,3400 1,67 9,33
Total | 86 6,9826|1,65802 |,17879 (6,6271 7,3380 1,67 10,00

Grupp 1 (hog niva av personlig service) har alltsd hogst medelvarde vilket innebar att den

gruppen har hogst genomsnittlig kundnéjdhet. For att illustrera medelvarden per grupp

grafiskt har vi tagit fram ett diagram, se figur 5.
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FIGUR 5: DIAGRAM OVER MEDELVARDE FOR KUNDNOJDHET PER GRUPP.
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For att ta reda pd om skillnaderna mellan grupperna ar statistiskt signifikanta anvands en
variansanalys, ANOVA. Ett viktigt kriterium fér en variansanalys som ANOVA ar att
variansen inom grupperna antas vara lika (Djurfeldt et al, 2010). Det innebar att
skillnaderna inom grupperna inte far vara sa stora att de kan forklara skillnaderna mellan
grupperna. Genom Levenes test som visas i tabell 4 nedan kan vi se att p = 0,174 > 0,05,

vilket innebdar att variansen inom grupperna inte ar for stor for att utféra en ANOVA-analys.

TABELL 4: LEVENES TEST FOR KUNDNOJDHET.

Levene df1 df2 Sig.
Statistic
1,786 2 83 174

Variansanalysen ANOVA presenteras i tabell 5. Den visar att den finns en statistisk

signifikant skillnad mellan grupperna da p = 0,039 < 0,05.

TABELL 5: VARIANSANALYS (ANOVA) FOR KUNDNOJDHET.

Sum of | df Mean Square |F Sig.
Squares
Between Groups | 17,537 2 8,769 3,367 ,039
Within Groups 216,131 83 2,604
Total 233,668 85

Genom ANOVA kan vi dock inte fa information om mellan vilka grupper skillnaderna finns,

darfor gar vi vidare med en POST HOC analys som visar detta, se tabell 6.
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TABELL 6: POST HOC ANALYS AV KUNDNOJDHET.

(1) Grupp (J) Grupp | Mean Std. Error | Sig. 95% Confidence Interval
Difference (I- Lower Upper Bound
J) Bound
10 2,0 ,86782 * 42378 ,107 -,1435 1,8791
’ 3,0 1,02586 42754 ,048 ,0055 2,0462
20 1,0 -,86782 42378 ,107 -1,8791 ,1435
’ 3,0 , 15805 42754 ,928 -,8623 1,1784
3.0 1,0 -1,02586° 42754 ,048 -2,0462 -,0055
’ 2,0 -,15805 42754 ,928 -1,1784 ,8623

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

Genom POST HOC analysen kan vi analysera skillnaderna i medelvarde mellan grupperna

och darigenom svara pa studiens hypoteser gallande kundnojdhet.

Hypotes 1:1

[ tabell 6 ovan visas Tukey’s POST HOC analys av kundn6jdheten i de olika grupperna. Dar
kan vi ldsa ut att det inte finns ndgon statistiskt signifikant skillnad mellan grupp 1 (hog
niva av personlig service) och grupp 2 (medelniva av personlig service) da p = 0,107 > 0,05.
Alltsa accepteras nollhypotes 1:1: grupp 1 (hég niva av personlig service) har inte hégre
kundnéjdhet dn grupp 2 (medelnivd av personlig service). Det innebdr att hypotes 1:1: grupp
1 (hég niva av personlig service) har hégre kundnéjdhet dn grupp 2 (medelnivd av personlig

service) forkastas.

Hypotes 1:2

Hypotes 1:2 ar: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har hégre kundnéjdhet dn grupp 3
(ingen personlig service). Mellan grupp 1 (hog niva av personlig service) och grupp 3 (ingen
personlig service) ar skillnaden statistiskt signifikant, p = 0,048 < 0,05. Dessutom gar det
att se grafiskti figur 5 att medelvardet ar hogre for grupp 1 (hog niva av personlig service).
Nollhypotes 1:2: grupp 1 (hég niva av personlig service) har inte hégre kundnéjdhet dn
grupp 3 (ingen personlig service) maste darfor forkastas och hypotes 1:2 kan foljaktligen

accepteras.
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Hypotes 1:3

Skillnaden mellan grupp 2 (medelniva av personlig service) och grupp 3 (ingen personlig
service) ar inte statistiskt signifikant da p = 0,928, alltsa langt 6ver p < 0,05. Det innebdr att
nollhypotes 1:3: grupp 2 (medelnivd av personlig service) har inte hégre kundndjdhet dn
grupp 3 (ingen personlig service) accepteras. Hypotes 1:3: grupp 2 (medelniva av personlig

service) har hégre kundndjdhet dn grupp 3 (ingen personlig service) maste darfor forkastas.

Personlig service och narmande

Utover kundnojdhet méattes ocksa graden av narmande vilket som tidigare namnts ar tiden
deltagarna spenderade i butiken. Vardena avrundas i texten till hela sekunder. Medelvardet
for grupp 1 (hog nivd av personlig service) var 2 minuter och 11 sekunder med en
standardavvikelse pa 38 sekunder. For grupp 2 (medelnivd av personlig service) var
medelviardet 1 minut och 20 sekunder, och standardavvikelsen var 30 sekunder. Grupp 3
(ingen personlig service) hade ett medelvirde pa 1 minut och 26 sekunder och en

standardavvikelse pa 31 sekunder. Fordelningen kan ses i tabell 7 nedan.

TABELL 7: MEDELVARDE OCH STANDARDAVVIKELSE FOR NARMANDE PER GRUPP.

N |Mean Std. Std. Error  [95% Confidence | Minimum | Maximum
Deviation Interval for Mean

Lower Upper

Bound Bound
1,0 129(0:02:11,07(0:00:37,652 | 0:00:06,9920:01:56,75 |0:02:25,39 |0:00:54,99|0:03:34,00
2,0 129(0:01:19,55(0:00:30,185 | 0:00:05,6050:01:08,07 |0:01:31,03 |0:00:46,99|0:02:57,99
3,0 ]28|0:01:26,18]0:00:31,422 |0:00:05,9380:01:13,99 |0:01:38,36 |0:00:22,00|0:02:42,99
Total | 860:01:39,08 (0:00:40,185 | 0:00:04,3330:01:30,47 |0:01:47,70 |0:00:22,00]0:03:34,00

Grupp 1 (hog niva av personlig service) har alltsd hogst medelvarde vilket innebar att den

gruppen hade hogst grad av ndrmande. For att illustrera medelvarden per grupp grafiskt

har vi tagit fram ett diagram, se figur 6.
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FIGUR 6: DIAGRAM OVER MEDELVARDE FOR NARMANDE PER GRUPP.

For att ta reda pa om det finns ndgon statistiskt sdkerstilld skillnad mellan grupperna
genomfor vi en ANOVA-analys i SPSS. Som tidigare namnts ar ett viktigt antagande i denna
typ av analys att variansen inom grupperna inte ar sa stor att den kan forklara variansen
mellan grupperna. Genom Levenes test nedan kan vi utldsa att variansen inom grupperna
inte skiljer sig at pa ett signifikant satt, eftersom p = 0,350 > 0,05. Det innebar att
skillnaderna mellan grupperna inte kan forklaras enbart med skillnaderna inom grupperna.

Tabell 8 nedan visar Levenes test.

TABELL 8: LEVENES TEST FOR NARMANDE.

Levene df1 df2 Sig.
Statistic
1,063 2 83 ,350

Nar Levenes test har visat att en variansanalys gar att genomfora gar vi vidare med ANOVA.
Resultatet av ANOVA analysen visas i tabell 9 nedan. Tabellen nedan visar att p < 0,001 <
0,05 vilket innebar att det finns en signifikant skillnad mellan grupperna med 95 %

konfidensintervall. Eftersom p < 0,001 ar det ett mycket starkt samband.

34



TABELL 9: VARIANSANALYS (ANOVA) FOR NARMANDE.

Sum of | df Mean Square |F Sig.
Squares
Between Groups |45395,289 2 22697,644 20,508 ,000
Within Groups 91863,142 83 1106,785
Total 137258,430 85

ANOVA visar inte mellan vilka av grupperna skillnaderna finns, for att ta reda pa det gar vi

vidare med en POST HOC analys.

TABELL 10: POST HOC ANALYS AV NARMANDE.

(1) Grupp (J) Mean Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
Grupp Difference (|- Lower Upper
J) Bound Bound
10 2,0 0:00:51,517: 0:00:08,737 (,000 0:00:30,67 |0:01:12,37
’ 3,0 0:00:44,890 (0:00:08,814 |,000 0:00:23,86 |0:01:05,93
20 1,0 -0:00:51,52 |0:00:08,737 |,000 -0:01:12,37 |-0:00:30,67
’ 3,0 -0:00:06,63 |0:00:08,814 |,733 -0:00:27,66 |0:00:14,41
3.0 1,0 -0:00:44,89 |(0:00:08,814 |,000 -0:01:05,93 |-0:00:23,86
’ 2,0 0:00:06,627 [0:00:08,814 |,733 -0:00:14,41 ]0:00:27,66

*. The mean difference is significant at the 0.05 level.

[ POST HOC analysen kan vi se och analysera skillnaderna mellan grupperna och

darigenom besvara hypoteserna gillande graden av narmande.

Hypotes 2:1

Hypotes 2:1 lyder: Grupp 1 (hég niva av personlig service) har hégre grad av ndrmande dn
grupp 2 (medelniva av personlig service). Tabell 10 ovan 6ver Tukey POST HOC analysen
visar att det finns en signifikant skillnad mellan grupp 1 (hog niva av personlig service) och
grupp 2 (medelniva av personlig service) eftersom p < 0,001 < 0,05. Grafiskt i figur 6 gar
det att se att medelvardet for grupp 1 (hog niva av personlig service) ar hogre an for grupp

2 (medelniva av personlig service). Det innebar att nollhypotesen: Grupp 1 (hég nivd av
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personlig service) inte har hégre grad av ndrmande dn grupp 2 (medelnivd av personlig

service) kan forkastas pa 95 % signifikansniva. Hypotes 2:1 kan alltsd accepteras.

Hypotes 2:2

Det finns dven en signifikant skillnad mellan grupp 1 (hog niva av personlig service) och
grupp 3 (ingen personlig service), dven dar ar p < 0,001 < 0,05. Det innebar att nollhypotes
2:2: grupp 1 (hég niva av personlig service) har inte hégre grad av ndrmande dn grupp 3
(ingen personlig service), kan forkastas och det positiva sambandet gar att se i figur 6.
Hypotes 2:2: grupp 1 (hdg nivd av personlig service) har hégre grad av ndrmande dn grupp 3

(ingen personlig service), kan darfor accepteras.

Hypotes 2:3

Det finns ingen signifikant skillnad mellan grupp 2 (medelniva av personlig service) och
grupp 3 (ingen personlig service) eftersom p = 0,733 > 0,05. Nollhypotes 2:3: grupp 2
(medelnivd av personlig service) har inte hogre grad av ndrmande dn grupp 3 (ingen
personlig service) accepteras darfor. Det innebar att hypotes 2:3: grupp 2 (medelniva av
personlig service) har hégre grad av ndrmande dn grupp 3 (ingen personlig service) maste

forkastas.
For att illustrera vilka av hypoteserna som har fatt stod i var analys dtergar vi till modellen

over dessa. I figur 7 nedan visas denna med de hypoteser som har accepterats markerade i

grént. De hypoteser som har férkastats markeras i modellen med rétt.
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Diskussion och slutsats

Detta avslutande kapitel inleds med en diskussion kring resultaten. Ddr gdr vi igenom varje
hypotes. Vi beskriver vad resultaten i analysen betyder i sitt ssmmanhang. Diskussionen utgdr
dirfor frdn referensramen sdvidl som resultaten. Utifrdn denna diskussion presenteras
ddrefter studiens slutsats. I den dterkopplar vi till syftet. Slutligen beskrivs begrdnsningar i

undersdkningen och vi ger forslag pd framtida forskning.

Diskussion

For att tolka resultaten fran foregdende kapitel applicerar vi de teorier som presenterades i
referensramen. Resultaten fran analysen ovan visar att nivan av personlig service har en
paverkan pa kundndjdheten, dock fick inte alla tre hypoteser gillande detta stod. Hypotes
1:1: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har hégre kundnéjdhet dn grupp 2 (medelniva av
personlig service) fick inte stdd i var analys. Det innebar att kundndjdheten inte blir hogre
nar den personliga servicen 6kar fran en medelniva till h6g niva. Vi tror att det kan bero pa
att deltagarna i experimentet inte upplevde kvaliteten i servicemotet hogre i grupp 1 (hog
niva av personlig service) an i grupp 2 (medelniva av personlig service). Utgangspunkten ar
att det ar kundens upplevelse av kvaliteten i servicemdétet som avgoér hur néjd denne blir
(Jayawardhena & Farell, 2011). Det innebar att skillnaderna i bemotandet fran
butikssdljaren inte verkar vara de viktigaste faktorerna niar kunden bedémde kvaliteten.
Deltagarna i bada grupperna fick hjalp fran butikssaljaren, d&ven om grupp 2 (medelniva av
personlig service) fick soka upp butikssdljaren mer aktivt. I den fiktiva miljon som
experimentet innebar och med ett tydligt scenario tror vi dock att behovet av personlig
service kan ha minskat jamfort med verkligheten. Deltagarna visste precis vad de skulle
kopa och att kopet var pa latsas. Alltsa spelade det ingen roll om de hittade en tréja som de
verkligen trivdes med. Det kan ha inneburit att skillnaden mellan grupp 1 (h6g personlig
service) och grupp 2 (medelniva av personlig service) inte blev signifikant, p = 0,107 > 0,05.
Vi tror att det i en mer naturlig miljo skulle vara en signifikant skillnad mellan dessa
grupper, det ar dock inget vi kan visa i var studie. I butiker med mer avancerade produkter,
i Hooks fall exempelvis sadlar, bor det dessutom vara extra viktigt med personlig service da

kunden kan behdva mer hjalp for att férsta produkterna.
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Den andra hypotesen 1:2: grupp 1 (hég niva av personlig service) har hégre kundnéjdhet dn
grupp 3 (ingen personlig service) accepterades i analysen. Det stimmer 6verens med teorin
inom omrdadet: mer personlig service leder till hogre kundnojdhet (Hallowell, 1996;
Heskett et al.,, 1994; Jayawardhena & Farell, 2011; Mossberg & Sundstrom, 2011; Storbacka
& Lehtinen, 2000). Eftersom grupp 3 inte hade ndgon butikssdljare och darfor ingen
personlig service blev de deltagarna f6ljaktligen mindre ndjda an deltagarna i grupp 1, som
fick en hog niva av personlig service. Det kan bero pa att deltagarna i grupp 1 (hog niva av
personlig service) kidnde sig mer uppmarksammade och vardefulla som ett resultat av den
personliga servicen (Storbacka & Lehtinen, 2000). Det verkar dven som att det faktum att
det inte fanns ndgot servicemote i grupp 3 (ingen personlig service) gjorde att deltagarna
uppfattade kvaliteten i den totala servicen som samre och darfor blev mindre néjda (jfr
Jayawardhena & Farell, 2011). Analysen av hypotes 1:2 visar alltsad att var studie i detta

avseende Overensstimmer med tidigare forskning inom omradet.

Vad galler den tredje hypotesen i matningen av kundnoéjdhet 1:3: grupp 2 (medelniva av
personlig service) har hégre kundndjdhet dn grupp 3 (ingen personlig service) fann vi inget
samband i analysen. Det innebar att kundnéjdheten inte blir hégre i grupp 2 med en
medelnivd av personlig service jamfért med grupp 3 utan personlig service. Om
diskussionen ovan om hypotes 1:1 stimmer verkar det som att det behdvs en hog niva av
personlig service for att kundnojdheten ska 6ka. Det skulle innebara att det krdavs en hog
niva av personlig service for att kunden ska uppfatta kvaliteten i servicemotet som battre

och darmed bli mer néjda (Jayawardhena & Farell, 2011).

Sammanfattningsvis verkar det inte racka med att det finns en butikssaljare i butiken utan
det behovs en hdg nivd av personlig service for att kundnojdheten ska 6ka. En forklaring
kan vara att butikssaljaren var mer verbal i grupp 1 (hdg niva av personlig service) an i
grupp 2 (medelniva av personlig service) vilket bor leda till nojdare kunder (jfr Ostréom
refererad i Mossberg och Gustavsson (red.), 2008). Vara resultat indikerar att det inte finns
nagon betydelsefull skillnad i kundndjdheten mellan grupp 2 (medelnivd av personlig

service) och grupp 3 (ingen personlig service) och darfor finns det heller ingen skillnad i
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den upplevda kvaliteten pa servicen mellan grupperna (Jayawardhena & Farell, 2011). Med
utgangspunkt i resonemanget angaende hypotes 1:1 och var referensram visar resultaten

darmed att en hég nivd av personlig service leder till ndjdare kunder.

Resultaten visade dven att det finns ett samband mellan nivan av personlig service och
graden av narmande. Som i diskussionen kring variabeln kundnéjdhet ovan fick inte alla
hypoteser stod. Hypotes 2:1: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har hégre grad av
ndrmande dn grupp 2 (medelniva av personlig service) fick stod i analysen av resultaten. Det
innebar att deltagarna som fick mer service stannade ldngre tid i butiken. Butikssaljarens
okade uttryck av socialt eftertraktade kanslor (EAD) i grupp 1 (hog niva av personlig
service) jamfort med grupp 2 (medelniva av personlig service) ledde formodligen till att
kundens sinnesstamning blev mer positiv. Det ledde i sin tur till en 6kad grad av ndrmande,
det vill sdga att kunden stannade en langre tid i butiken (jfr Tsai & Huang, 2002; Donovan
et al.,, 1994). Det faktum att butikssaljaren var mer verbal i grupp 1 (hdg niva av personlig
service) kan eventuellt dven paverkat deltagarna genom att de blev uppehallna och darfor
stannade ldangre. Dock indikerar den 6kade kundnéjdheten i grupp 1 att deltagarna hade en
positiv sinnesstimning och det verkar darfor vara framforallt EAD som paverkat graden av

narmande.

Den andra hypotesen 2:2: grupp 1 (hég nivd av personlig service) har hégre grad av
ndrmande dn grupp 3 (ingen personlig service) fick dven den stod i var analys. Det finns
alltsa en statistiskt signifikant skillnad mellan hur lang tid grupp 1 (hog niva av personlig
service) och grupp 3 (ingen personlig service) spenderade i butiken. Gruppen med hog niva
av personlig service stannade langre, vilket innebar en 6kad grad av nirmande (Tsai &
Huang, 2002; Donovan et al., 1994). Eftersom det inte fanns nagon butikssaljare nar grupp
3 var inne i butiken fanns det heller ingen EAD [employee affective delivery], vilket ledde
till att graden av ndrmande i den gruppen blev lagre. Resultatet for hypotes 2:2 blev alltsa

det vantade utifran var referensram.

Analysen av hypotes 2:3: grupp 2 (medelniva av personlig service) har hégre grad av

ndrmande dn grupp 3 (ingen personlig service) visar att det inte finns ndgon skillnad i
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graden av ndrmande mellan grupperna. Vi tror det beror pad att de socialt eftertraktade
kanslorna (EAD) var for svaga i grupp 2 (medelniva av personlig service) for att paverka
graden av ndarmande. Trots att det inte fanns ndgon butikssdljare nar grupp 3 var inne i
butiken stannade de lite langre tid dn grupp 2. En alternativ forklaring ar att deltagarna i
grupp 3 inte hade ndgon att frdga om hjilp och darfor tog det langre tid for dem att
genomfora kopet. Vi forsokte mata den effekten med hjilp av fragan “Var det enkelt att
hitta den vara du sokte?” i enkdten. Dock blev variansen inom varje grupp for stor for att
gora en variansanalys av resultatet. I efterhand skulle vi ha formulerat den fragan
annorlunda da det inte enbart var svarigheter med att hitta varan vi var ute efter, utan aven
eventuella svarigheter i resten av kopet. Formuleringen av fragan tror vi kan ha bidragit till
den stora variansen. Darfor kan svarigheter att forsta butikskonceptet med integrationen
av online och offline for grupp 3, som inte fick ndgon personlig service, vara en alternativ
forklaring till den uteblivna skillnaden i férhdllande till grupp 2 (medelniva av personlig

service).

Analysen av skillnaderna i graden av nirmande mellan grupperna visar alltsa, precis som
nar det giller kundndjdhet, att det inte racker med att det finns en butikssaljare i butiken.
Graden av ndrmande okar forst ndr nivan av personlig service ar hog, alltsa i grupp 1. Det
innebar att de socialt eftertraktade kianslorna (EAD) da ar tillrackligt starka for att kunden
ska stanna langre tid i butiken (Tsai & Huang, 2002; Donovan et al., 1994). Enbart narvaron
av en butikssdljare som ger en medelniva av service (grupp 2) verkar darfor inte 6ka EAD

[employee affective delivery] sdpass mycket att det paverkar graden av ndrmande.

Slutsats

Var studie visar att nivan av personlig service paverkar kundnojdheten i en pop up-butik
med e-handel. En hog niva av personlig service leder till ndjdare kunder enligt vara resultat
och tidigare forskning. N6jda kunder blir i hogre utstrackning lojala mot foretaget och
darigenom léonsamma (Hallowell, 1996; Heskett et al., 1994; Mossberg & Sundstrém, 2011).
For ett foretag med pop up-butiker kan det innebdra att kunderna blir lojala mot

varumarket. Darfor anser vi att detaljhandelsféretag bor gora en analys av kostnaderna for
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en hog niva av personlig service jamfort med den 6kade omsattning som lojala kunder ger.
Vi har dven kunnat visa att en hog niva av personlig service leder till en 6kad grad av
narmande. Den 6kade graden av narmande, alltsd att kunden spenderar langre tid i butiken,
leder enligt tidigare forskning till nya kopbehov och en 6kad sannolikhet for framtida
besok (Park, Wiyer & Smith, 1989; Tsai & Huang, 2002). Aven hir anser vi att
detaljhandelsforetagen bor gora en investeringsanalys. Eftersom en hog niva av personlig
service leder till bade 6kad kundnojdhet och en 6kad grad av ndrmande bér man vaga in
bdda effekterna i denna analys. Om investeringsanalysen visar att ROI [return of
investment] ar positivt bor man halla en hog niva av personlig service i pop up-butiker med

e-handel.

Vi har i var studie visat att en hdg nivd av personlig service 6kar kundnojdheten och graden

av narmande i en pop up-butik med e-handel.
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Begransningar

Experimentet genomférdes i en fiktiv miljo vilket ska tas i beaktande. Nar man gor den har
typen av experiment dr det en svaghet att det kan bli svart att generalisera svaren i
resultatet da experimentet inte utspelades i en verklig milj6. Dock ar pop up-butiker
fortfarande ovanliga och darfér hade deltagarna i de flesta fall formodligen ingen verklig
upplevelse att relatera till. Darfor bor inte den fiktiva miljon i sig paverkat i ndgon storre
utstrackning ur detta perspektiv. Deltagarna visste dock att de deltog i ett experiment och

pa sa vis kan den fiktiva miljon ha paverkat deras beteende.

Framtida forskning

Vi har i var studie visat att det ar positivt med en hog niva av personlig service i en pop up-
butik med e-handel. D& vi har undersokt detta i en fiktiv miljo skulle det kunna vara
intressant att se om det finns en skillnad mellan vara resultat och en studie i en verklig
butik, inte i ett laboratorium. Om experimentet utférdes i en verklig miljo skulle det vara
moijligt att gora det i en storre skala och darfor fa ett siakrare resultat. Framtida forskning
skulle ocksa till exempel kunna fokusera mer pa observationer och pa sa vis kunna titta
mer pa beteenden i butiken. Genom observationer gar det att analysera hur kunden ror sig
i pop up- butiken och hur butiken ska vara utformad pa basta satt for att kunden ska forsta
integrationen av e-handel. Det skulle dven vara intressant att se hur betalningsmomentet

skulle kunna utformas for att passa pop up-butiker med e-férsaljning.
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Bilagor

Bilaga 1 — Mall for butikssaljare

Hog niva av personlig service. Denna niva bygger pa niva 1 av foljande attribut; respekt for

kunderna, lyhordhet, vanlighet och tillganglighet. Butikssaljaren ar foljaktligen mycket
respektfull mot kunden, mycket vanlig och lyhord. Butikssaljaren halsar dven omedelbart

pa kunden.

Ndr deltagaren kommer in i butiken:
Gar fram till deltagaren och halsar mycket vanligt. Fragar om deltagaren behdver hjalp med

nagot.

Under tiden deltagaren gdr runt i butiken:
Foljer med och visar, svarar pa fragor och ar mycket lyhord. Ger en komplimang om det ar

lampligt.
Ndr deltagaren genomfér képet:
Hjalper till med hela processen, forklarar och visar. Sager hejda och 6nskar deltagaren en

bra fortsatt dag.

Medelniva av personlig service. Denna niva aterspeglar en medelniva av service och utgar

fran niva 2 for de fyra attributen. Det innebar att butikssaljaren ar respektfull mot kunden,
vanlig och ganska lyhord men foreslar ibland icke efterfragade forslag. Butikssaljaren

halsar inte pa kunden men finns tillgdnglig om kunden behdver hjalp.

Ndr deltagaren kommer in i butiken:
Star pa sin plats och hélsar pa deltagaren pa hall. Sdger att deltagaren far siga till om han

eller hon behover hjalp.

Under tiden deltagaren gdr runt i butiken:
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Hjalper till om deltagaren ber om det. Visar vanligt och ar lyhérd mot deltagaren men

foreslar ibland nagot som inte efterfragats.

Ndr deltagaren genomfér képet:

Visar var utcheckningen finns med hjalper inte till fysiskt om inte deltagaren ber om det.

Sager hejda nar kunden ar Kklar.
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Bilaga 2 - Enkat

Enkat SIIR

Enkat SIIR

Efter ditt besok i butiken vill vi nu att du svarar pa nagra fragor.

1. Ar du student?
Markera endast en oval.

) Ja
) Nej
2. Ar du kvinna?
Markera endast en oval.

Ja
Nej

3. Hur gammal ar du?

4. Hur nojd ar du éverlag med pop-up butiken?
Markera endast en oval.

Mycket
missnojd

5. | vilken utstrackning motsvarar pop-up butiken dina forvantningar?
Markera endast en oval.

Inte alls

6. Hur val jamforde sig pop-up butiken med den ideala pop-up butiken?
Markera endast en oval.

Inte nara
idealet

Var god vand!

2013-11-12 11.20

https://docs.google.com/forms/d/11b1QQmhH429PoMT9BmM1IN_MgH7q_E8AdRrMMeOYPHG1U/printform

9 10

Mycket

nojd
10

Fullt ut

9 10

Mycket

nara

idialet

Sidalav2
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Enkat SIIR 2013-11-12 11.20

7. Var det enkelt att hitta den vara du sokte?
Markera endast en oval.

Wil O O OO OO OO OO M
8. Vad tyckte du om servicen i butiken?
Markera endast en oval.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
My;:.g OO OOOOOO OO et

9. Vad tror du att undersokningen handlade om?

Tack for din medverkan!

Google |
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