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ABSTRACT

The success of self-service technology in retail grocery stores
cannot be ignored, and the fact is that every other grocery store in
Sweden has implemented the self-scanning or self-checkout
systems. The trend is that the technique is spreading into other
markets with potential to increase productivity for companies and
enhance the service for customers. Fast fashion is one branch that
is left untouched by the development in payment processes, and
despite the leading companies extensive focus on fast service, the
concept of self-service technology has not yet been tested. This
paper undertake a quantitative, experimental approach to the issue
and examines the effect self-checkout would have on Fast fashion-
customers. By presenting a scenario with and without self-
checkout and afterwards asked about the respondents experience,
we can provide the marketing world with new insights. Self-
checkout is not an enhancing factor in Fast fashion, and overall,
the Swedish respondents are not affected by the personal
interaction change that comes with it.
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1 INLEDNING

Teknik fér en allt viktigare betydelse i det moderna samhéllet for varje dag som gar. Nétverk
av 3G och 4G blir allt storre och stabilare bdde privat och offentligt i utvecklade samhillen.
Det har resulterat i att konsumenten har samma utbud av tjanster och produkter hemma som 1
butik (www.SCB.se). Via smarta mobiltelefoner, surfplattor och datorer kan foretag flytta sin
service hem till kunden och ’sjélvservice” har blivit ett vedertaget uttryck i s& gott som alla
branscher och inom olika delar av foretag. Sjdlvservice, dven kallat sjdlvbetjdning handlar om
att konsumenten genomfor en stor del av ett kop eller service sjélv, ett koncept som véxt sig
storre i1 takt med den tekniska utvecklingen 1 samhéllet. Sjdlvservicetjdnster sasom
uttagsautomater, internetshopping och “appar” anvidnds mer och mer bland privatpersoner for
att forenkla deras vardag. De facto &r att sjidlvserviceteknik har kommit for att stanna; det 6kar
kapacitet for foretagen och underlattar tillgidnglighet for konsumenten.

Sjdlvservice har dven strickt sig in i butiker, dir kunden numera kan genomfora hela
kopprocessen pd egen hand utan assistans fran personal. Den branta utvecklingen av teknik
har gjort att scanningsteknik pé ett 16nsamt sétt kan anvéndas for att erbjuda kunden att sjélv
scanna sina varor. Man har forflyttat uppdraget att scanna produkter och ta betalt fran
personal till kund, tack vare system som sjdlvutcheckning och sjélvscanning. Med dessa
system Okas kapaciteten av kundhantering, flera kunder kan genomftra sin betalning
samtidigt utan att ett hogre antal anstéllda kridvs (Orel och Kara 2013). Detta leder till mer
effektiva butiker och ndjdare kunder som snabbare kan genomfora sina kop.

Vi har identifierat att denna teknik dnnu inte spridit sig till en bransch som till allt
hogre grad forknippas med snabbhet och service; Fast fashion. Fast fashion-branschen
genomsyras av snabbhet i allt fran design till logistik, och att implementera sjédlvserviceteknik
i butik for att ge snabbare service borde vara ndsta steg. Frdgan som lade grunden till
uppsatsen var ddrmed, varfor detta dnnu inte skett? Skulle tekniken, om den implementeras i
kladbutiker, mottas vdl av konsumenter eller dr det sd att sjédlvutcheckningsteknik inte dr
kongruent med dessa slags varor?
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I denna uppsats inledande stycke presenteras bakgrunden for det dmne uppsatsen beror.
Ddrefter ges problemformulering och uppsatsens syfte samt det kunskapsbidrag som
uppsatsen dmnar ge. Sist forklaras det perspektiv som uppsatsen utgdr fran och en definition
av de olika begrepp som anvinds genomgdende i uppsatsen.

1.1 Bakgrund
Nir sjélvscanning introducerades pa 90-talet fick det inte den genomslagskraft och acceptans
som forvéintades (Dabholkar et al. 2003). Kanske berodde den trdga starten pa att kunder inte
var forberedda for den teknik som presenterades, och att det extra engagemanget som
behovde ldggas saknades. Nu pé senare tid har dock sjdlvservicetekniken tagit faste i
detaljhandeln och antalet sjdlvscannings- och sjdlvutcheckningskassor okar markant
(medarbetare pa Coop, Forstudie 1)

I Sverige finns denna typ av teknik bland annat hos Ica och Coop, Sveriges tva storsta
aktorer inom dagligvaruhandeln, dér sjidlvscanning och sjdlvutcheckning natt en stor
framging (www.ICA.se, www.coop.se). Aven i mobelbranschen borjar tekniken ta féste, da

det implementerats i IKEAs varuhus (www.IKEA.se). Inom telekombranschen har Comviq

utvecklat en typ av sjdlvutcheckning genom att mdjliggéra mobiltelefonkdp via automater pé

7-eleven och Pressbyran (www.comviq.se). Detta talar for att trenden med sjilvserviceteknik
blir allt vanligare i Sverige. Tekniken sprider sig 4ven over allt fler branscher, men fragan dr
om denna service dr kongruent med alla typer av kdp som olika branscher erbjuder.

Manga detaljister brottas med den svéra uppgiften att schemalégga personal utefter det
dynamiska kundflddet i sina butiker, for att kunna ge konsekvent service. En dynamik som
kan vara beroende av bland annat utbetalningsdatum av 16ner, sdsonger, hogtider, vider med
mera. Detta dr ndgot som sjdlvservicesystem kan kompensera for. Frigan om inte
sjdlvserviceteknik dven har en positiv effekt pd lojalitet har bland annat efterfragats i en studie
av Meuter et al. (2000). Sjdlvscanning och sjdlvutcheckning &r sedd som en
kundtillfredstdllande faktor med ldngsiktig potential, samtidigt som den faktiskt visat sig dka
snittkdpet for butikerna. Sjdlvserviceteknik kan teoretiskt sett bli en lonsam investering och
skapa en positiv utveckling av butiksverksamheten.

En bransch som till stor del drivs av snittkop dr Fast fashion. For aktorer inom
branschen dr det viktigt att locka till sig s& minga kunder som mdjligt och inspirera till kop,
dé just snittkép och antal kunder &r tvd matt som branschen fokuserar pa (Johan Nordin,
H&M). Ett stort problem som uppstir hos dessa storre butikskedjor édr att man inte hinner
serva alla kunder som man lyckas locka till sig. Koptrycket dr ofta hogre &n vad personalen
kan hantera, och koer dr inte en ovanlig syn hos Fast fashion-aktdrer. En kund i butik som inte
genomfor kopet genererar inga intdkter, varfor det dr av storsta vikt att inte forlora kunden
just innan den ska genomfora ett kop. Manga av oss kan nog instimma i det faktum att vi inte
blir sérskilt inspirerade till att kopa en produkt om det innebir att vi maste sta i ko en ldng tid.
Sjalvutcheckningskassors storsta nytta ligger darmed i att butiken kan hantera fler kdp per
anstélld utan att behdva bortprioritera andra viktiga sysslor. Detta dr nadgot som skulle kunna
leda till en &nnu mer effektiv och kundorienterad verksamhet.

Fast service in Fast Fashion 4
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Fast fashion har blivit ett begrepp for foretag som snabbt kan leverera det som visas pé
catwalken, till ett mycket ldgre pris dn originalen. Den extra glidje konsumenten tidigare
upplevt av att ha senaste modet snabbt, har idag Overgatt till en s.k. qualifier; ett kriterium
som kunder nu forvéntar sig att Fast fashion-aktor uppfyller. Detta skulle kunna tala for att en
ny utveckling av butiksverksamhet kan skapa en delight for konsumenterna genom att erbjuda
kunderna att inte bara mode snabbt in i butiken, utan att &ven kunna kdpa det snabbt vl pa
plats. Fast fashion-branschen &r en innovativ bransch med hog konkurrens (Arrigo 2010) dér
personlig service inte dr kdrnan i erbjudandet, dirmed bor det vara en kongruent utveckling
att vinda sig mot sjdlvserviceldsningar. Efter en diskussion med tva av de storsta svenska
aktorerna pa den svenska marknaden avsldjas att detta dr en utveckling som foretagen har
tittat pd, men att den hdga initiala investeringen och osékerhet i mottagande frén konsumenter

har forhindrat en utveckling med sjélvserviceteknik.

1.2 Problemomrade

For att differentiera sig som detaljist idag handlar det mycket om leveransen av den service
och/eller produkt du erbjuder. Service till kund kan definieras utifrdn tva aspekter, teknisk
service - som innefattar vad konsumenter far ut av servicen, och funktionell service - pé vilket
sdtt servicen levereras (Gronroos 1982). Det ér hir foretag har mdjlighet att utmaérka sig, da
produkterna ofta dr enkla att kopiera. Daremot dr en genomtidnkt och kundfokuserad service
svérare att efterhdrma och med den kan kundngjdhet utdver det vanliga byggas och mer lojala
kunder kan forvérvas (Parasuraman och Grewal 2000).

Utveckling av den tekniska servicen blir sdledes intressant att undersdka eftersom att
det kan ge ytterligare positiv effekt pa utvirdering av servicekvaliteten. Det krdvs dock att
serviceaktorer utvecklar sin verksamhet sa att konsumenten enkelt forstar hur tekniken
anvinds (Dabholkar 1996). Manga detaljister definierar en utmérkt service i termer av att
erbjuda innovativ teknik i sina butiker. Det dr inte ovanligt att modeforetagen har onlineshop
till hands. H&M som exempel, har satsat mycket pd sina hemsidor och pa att integrera dessa
med butiken for att erbjuda en béttre kundservice (www.HM.se). De aktorer som finns i flera
kanaler kan exempelvis erbjuda chattservice via hemsidor.

Det vi har identifierat dr att utveckling av betalningsmoment hos Fast fashion-foretag
tycks ha stétt still. Utvecklingen har koncentrerats kring design och layout, bésta kundvarv,
optimal exponering och liknande. Nar det kommer till betalmoment har studier gjorts pa
vilken typ av k6 som &dr den optimala, men lite forskning gar att finna om sjdlva
betalningsmomentet for att minska koer och paverka kunders utvdrdering. D&
sjdlvutcheckning innebdr att fler kunder kan hanteras under samma tid hos dagligvaruhandeln,
borde samma fordel kunna uppnés i klddbranschen?

Kanske kan den begridnsade utvecklingen bero pé att den tekniska servicen ar svér att
fordndra, men nir majlighet finns bor detaljister vara snabba med att gripa tag i den och ligga
forst. Grewal och Levy (2007) konstaterar att forskning inom omridet service inom
detaljhandeln behdver undersdka hur sjélvserviceteknik kan forma kunders beslutsprocess.
Baserat pd avsaknaden av forskning och vart eget intresse for detaljhandel och kommande
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trender har denna uppsats koncentrerats kring att undersoka potentialen for sjélvservicesystem
1 kladbutiker utifran kundens perspektiv. Kan sjdlvutcheckning som é&r sd lyckat i en bransch
skapa ytterligare kundndjdhet i en helt annan bransch?

1.3 Problemformulering
Hur forandrar sjélvutcheckning shoppingupplevelsen i Fast fashion-butik, har det effekt pa
kunders lojalitetsintentioner och paverkas uppfattningen om kunden moéts av en ko i butiken?

1.4 Syfte

Uppsatsens framsta syfte dr att f& kunskap om potentialen med sjdlvutcheckning i Fast
fashion-butiker, utifrdn konsumentens upplevelse. Uppsatsen undersoker darfér hur denna
teknologi, applicerad i en ny kontext, skulle tas emot av konsumenter idag. For att ge nyans
till fragestdllningen har en dimension med ko vévts in. Med denna dimension vill vi besvara
véra funderingar kring om sjilvutcheckning forbattrar koupplevelsen nér ko faktiskt uppstar.
Sjalvutcheckning med och utan k6 kommer att undersokas utifrain omridden som
serviceupplevelse, ndjdhet och lojalitet. Som en summering av denna undersdkning vill vi ge
rekommendationer pd om sjdlvutcheckning i denna nya kontext har potential till att ge
fordelar till Fast fashion-foretag eller ej. Som ett underliggande, slutligt syfte, &mnar denna
uppsats inspirera andra branscher inom detaljhandel till en utveckling av betalningsmomentet.

1.5 Kunskapsbidrag

Uppsatsen har som intention att bidra med kunskap och insikt till branschaktiva om hur
sjalvutcheckning skulle mottas av konsumenter i modebranschen. Studien har att anpassats
efter ett specifikt foretag och hur utvdrdering av ett specifikt foretag skulle komma att
fordndras med sjdlvutcheckning. Detta leder till att de resultat som uppsatsen genererar kan
anvéndas pa flera olika aktorer inom Fast fashion-branschen.

Den utdokade kunskapen om sjdlvutcheckning inom Fast fashion och de generella
resultat som presenteras kommer att vara av intresse for detaljister dven inom andra
branscher. Det kommer att ge en forklaring av hur en implementering av sjdlvutcheckning kan
leda till forandrad ndjdhet och forandrat lojalt beteende, vilket kan vara vérdefull information
for de som undersoker potential med sjélvutcheckning. Denna undersdkning kan figurera som
inspiration dven for de aktdrer som star infor beslut om utveckling av kdpupplevelsen.

1.6 Perspektiv

For att avgrinsa denna uppsats undersoks sjdlvutcheckningens paverkan ur ett
kundperspektiv. Vi har valt att inte undersoka hur detta paverkar 16nsamheten rent finansiellt
for ett foretag. Detta for att tekniken dnnu inte har implementerats i Fast fashion-butiker och
vi ddrmed inte har mojlighet att rdkna pa de kostnader som uppstér. Tidigare undersdkningar
om sjélvutcheckning gjorda vid Handelshdgskolan i Stockholm, tyder pa att en investering i
utcheckningsstationer 1 matvarubutiker & en bra investeringur ett langsiktigt
lonsamhetsperspektiv (Sebek och Wimmerstedt 2013).
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1.7 Begreppsdefinitioner
Genom uppsatsen kommer ett flertal begrepp att anvindas, hir nedan presenteras nigra av
dessa for att fortydliga hos ldsaren vad som menas med de begrepp som anvinds.

Sjalvserviceteknik

“Det grinssnitt som mojliggdér for kunder att producera en tjénst oberoende av direkt
engagemang fran servicepersonal.” (Meuter et al. 2000, s. 50). Olika typer av
sjdlvservicetekniker dr uttagsautomater, internettjdnster och system vid obemannade
bensinstationer. I denna uppsats anvidnds detta som ett samlingsord for de tva teknikerna
sjdlvutcheckning och sjdlvscanning.

Sjalvutcheckning

Ett system som innebér att kunden i slutet av butiken sjdlv far genomfora kdpet genom att
scanna sina varor och betala via en betalstation. Personal finns vid sidan om men om kunden
inte behover hjélp, genomfors kopet helt av kund. Anvénds ofta i dagligvaruhandeln och é&r
det system som vi undersoker i denna uppsats.

Fast fashion

En gren inom modebranschen med aktdrer som erbjuder snabbt mode med korta ledtider till
konsumenter. Vilkidnda aktorer inom Fast fashion 4r Zara och H&M som erbjuder
kommersiellt mode till 14ga priser. Dessa aktorer innefattar inte endast Fast fashion-sortiment
utan har dven ett bas-utbud som 1 vissa fall motsvarar upp till 80 % av det totala sortimentet
(Bruce och Daly 2006). Det &r aktorer liknande dessa som berdrs i denna undersokning.

Betalmoment

Definieras i denna uppsats som den del av kopet som genomfors framme vid kassalinjen, da
kunden interagerar med kassapersonal. Det vill sdga fran det att kunden natt till kassan, tills
kunden fér sin produkt och kvitto i handen och ldmnar kassaomridet. Detta giller bade
sjdlvutcheckningskassa samt vanlig kassa.

Kassasystem

Systemet som anvédnds for att hantera kunders betalning. 1 denna uppsats kommer
kassasystem att anvéndas som ett samlingsnamn for sjidlvutcheckning och vanlig kassa.
Kassasystemen dr en av faktorerna som skiljer sig at i de olika scenarier som presenteras i
enkdtundersdkningen.

Kund/Konsument

Syftar till privatpersoner som besoker och/eller handlar i butiker. Dessa tva begrepp kommer
att anvdndas synonymt i uppsatsen.
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1.8 Disposition

Uppsatsen ar uppdelad pa sex stycken avsnitt; Inledning, Teori, Hypoteser, Metod, Empiri
och resultat samt Diskussion. I det forsta avsnittet ges ldsaren en introduktion och bakgrund
till uppsatsens problemomrdde och undersokning. Lisaren presenteras hir for
problemformulering, uppsatsens syfte, det kunskapsbidrag som uppsatsen &mnar ge samt
presenteras det perspektiv uppsatsens dmne utgar ifran. For att underlitta for ldsaren
definieras dven de begrepp som anvidnds genom uppsatsen. I avsnitt tvd presenteras den
teoretiska referensram som anvinds i uppsatsen och som ligger till grund for de hypoteser
som presenteras 1 avsnitt tre. Uppsatsens fjdrde avsnitt, Metod, redogoér grundligt for den
anvinda metoden, val av studieobjekt, ansats, de olika studiernas design, avgridnsningar samt
studiens validitet och reliabilitet. 1 avsnitt fem presenteras empiri och resultat som
framkommit ur huvudstudien. I uppsatsens sjétte och sista avsnitt diskuteras dessa resultat
med hjélp av tidigare berdrd teori, och avrundas med implikationer, kritik och forslag till
fortsatta studier i framtiden.
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2. TEORI

[ detta avsnitt presenteras de teorier som ligger till grund for uppsatsen. Det dr med dessa
som vi skapat oss forstdelse for de omrdaden vi vill undersoka, och utifran dem formulerat
vdra hypoteser som ligger till grund for huvudstudie och enkdtutformning. Teoriavsnittet
kommer att ge nyans i den diskussion som presenteras i slutet av uppsatsen, efter att
undersokningens resultat har delgivits. Nedan presenteras teorin utifrdn de omrdden vi
dmnar undersoka; sjdlvserviceteknik i detaljhandelskontext, serviceupplevelse och dess
bestandsdelar, samt nojdhet och lojalitet. Sist i kapitlet redogérs for erfarenhet och dess

samband med sjdlvutcheckning.
2.1 Sjalvserviceteknik

2.1.1 Férdelar och risker

Undersokningar av olika typer av sjdlvserviceteknik visar att det forbéttrar kundens
kopupplevelse och dven foretagets prestanda (Orel och Kara 2013, Dabholkar et al. 2003).
Antalet hanterade kunder per anstdlld okar, samtidigt som kunden uppfattar kotiden som
kortare (Meuter et al. 2000), detta trots att den genomsnittliga tiden per kund inte har gatt att
bevisa som kortare vid sjilvservice dn i traditionell kassa (Kokkinou och Cranage 2013).
Risken med sjdlvutcheckning &r dock att det dven kan 6ka kundens véntetid om processen av
att sjilvutchecka har hog felfaktor. Denna kan bero pé okunskap hos kund och tekniskt fel i
servicesystemet varfor det dr viktigt att noggrant utforma design och prestation hos
sjdlvutcheckningsautomater (Kokkinou och Cranage 2013, medarbetare pad Coop).

2.1.2 Preferenser

Trots sjédlvserviceteknikens uppenbara fordel for kunder; kortare upplevd vintetid och mer
tillgénglig service, har det visat sig att kunder har olika preferens géllande sjilvservicesystem.
Vissa kunder foredrar det personliga métet och dr ddirmed mindre bendgna att anvénda sig
utav sjilvservicesystem. Studier har visat att kunder som anvénder sig utav tekniken
sjélvscanning, ofta vill undvika kontakt med personal, samtidigt som de kunder som véljer
bort sjdlvscanning gor detta for att premiera interaktionen med personal (Dabholkar et al.
2003, Gelderman et al. 2011). Didrmed bor butiker inte enbart anvdnda sig av
sjdlvservicesystem, utan ha en kombination for att bibehdlla kunder som virderar det
personliga métet och inte vill ligga den extra energi de anser krivs for sjdlvservicesystem
(Dabholkar et al. 2003, medarbetare pa Coop).

Konsumenter som redan dr anvindare av sjdlvscanning eller planerar att anvinda det
regelbundet, har en hogre preferens for systemet och dven en mer positiv attityd till teknik
generellt sett (Dabholkar et al. 2003). Trots att dessa anvindare gillar teknik 1 storre
utstrdckning, finns det undersokningar som visar pd motsidgande resultat; att det inte finns
ndgot samband mellan den positiva attityden till teknik och en automatiskt (6kad) anvdndning
av sjilvserviceteknik (Gelderman et al. 2011).
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2.1.3 Dimensioner av servicekvaliteten

De dimensioner som finns for utvirdering av servicekvaliteten med sjdlvserviceteknik har
undersokts utifrdn flera olika sjélvservicetekniker. Trots olika tekniska losningar tycks fem
stycken gemensamma attribut for utvdrdering kunna urskiljas. I en undersokning av
bestéllning via dataskdrm pd en snabbmatsrestaurang, visades att enkelhet att anvdnda,
kontroll och ndje &r starka faktorer till hur konsumenter upplevde servicekvaliteten vid
sjalvserviceteknik (Dabholkar 1996). Utgangspunkten for studien var att snabbhet, kontroll,
pdlitlighet, enkelhet i anvindning och ndje ansadgs vara viktiga attribut i konsumentens
utvirdering och anviindande av sjilvserviceteknik. Aven om Dabholkar inte hittade stod for
snabbhet och pdlitlighet finns andra studier som funnit samtliga fem attribut som viktiga for
en kunds utvdrdering och preferens av sjédlvserviceteknik (Anselmsson 2001, Childers et al.
2001).

2.2 Service

I begreppet serviceniva innefattas ménga olika delar som &r svéra att definiera. Vad som anses
vara en bra service skiljer sig mycket mellan olika konsumenter, varfér ménga forskare
argumenterar for att bra service dr den service som Overtrdffar kundens forvéntningar
(Gronroos 1982). Upplevd service formas alltsa utifran vad kunden har for forvéntningar och
paverkas bland annat mycket av tidigare erfarenhet (Parasuraman 1985). Att Overtréffa
kundens forvintningar genom att leverera béttre service, gor det ldttare att skapa ndjdhet
(Bitner 1990). Servicekvalitet och kundndjdhet ar tvd viktiga koncept att undersdka for att
kunna skapa lojalitet och konkurrensférdelar (Iacobucci och Ostrom 1995).

2.2.1 Butiksupplevelse

Konsumentens upplevelse 1 butik har alltsd stor paverkan pad utvdrderingen av
servicekvaliteten och det ar viktigt att vara vdl medveten om de faktorer som paverkar
utvirderingen. En grundldggande genomgang av teorier om serviceupplevelse har genomforts
av Dabholkar et al. (1996) dér foljande faktorer togs fram som bra maétt for att utvirdera
service; fysiska aspekter, pdlitlighet, personlig interaktion, grad av problemlosande samt
foretagets policy. Dessa faktorer dr applicerbara pa detaljhandelsforetag. Ytterligare viktiga
faktorer som paverkar den upplevda servicen dr hur snabbt service levereras, vilket stéller
krav pd att minska vintetider, samt hur vél foretag lyckas gottgéra for fel som
uppstér (Iacobucci och Ostrom 1995).

Genom att fordndra hur métet mellan kund och personal sker kommer utvéirderingen
av servicekvaliteten att paverkas. Detta eftersom att den interaktiva kvaliteten mellan kunden
och alla element i serviceorganisationen, sdsom personal och tillbehor, dr en betydande del av
ett butiksbesok (Lehtinen och Lehtinen 1991, Dabholkar et al. 1996). Personalens beteende
kan saledes fa en avgorande del i hur konsumenten uppfattar butikens servicekvalitet. Genom
att erbjuda sjilvserviceteknik kommer personalens beteende gentemot kund att fordndras, och
ddrmed fordandra kunders uppfattning av servicekvalitet.
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Ytterligare en viktig aspekt att ta hdnsyn till 4r hur vél kunden anser sig passa in i den
process som ett butiksbesok innebér utifran vilket engagemang kunden har. Om konsumenten
har en storre benégenhet att 1igga ner ett stort engagemang 1 sitt butiksbesok kan ett foretag
med fordel lata konsumenten genomfora fler moment sjdlv, utan att minska den upplevda
servicekvaliteten (Lehtinen och Lehtinen 1991). Om kundbasen framst bestir av kunder med
lagt engagemang sa kommer dessa i ldgre grad att vara villiga att sjélva involvera sig i
processer, exempelvis genom anvindning av sjdlvservicetjédnster. Graden av engagemang
paverkar alltséd vilka krav som stills pa de interaktiva medlen.

2.2.2 Kéupplevelse

En faktor som paverkar den upplevda servicekvaliteten dr tid. Tid definierades redan 1988 av
Stalk som en allt viktigare aspekt att ta hinsyn till inom service och pekade pé hur hantering
av tid 1 ledande foretag dr en stark kélla till konkurrensfordel. D& koer har blivit associerade
med minskad ndjdhet (Katz et al. 1991), och negativ upplevelse av servicekvaliteten (Dube-
Rioux et al. 1989) ér detta nigot som foretag bor fokusera pa att minska for att bli 4n mer
konkurrenskraftig.

Manga studier pekar pd att det inte dr den faktiska tiden som kunden spenderar i
butiken som paverkar ndjdheten. Det dr den upplevda tiden som avgdr konsumentens ndjdhet
géllande vintetid och/eller processtid (Kostecki 1996, Maister 2005). Genom att minska den
upplevda véntetiden bor ndjdheten alltsd 0kas. Maister beskriver dtta faktorer som paverkar
den upplevda tiden och hur den kan fordndras. Genom att (1) starta processen tidigare, (2)
forklara orsaker till véntetid, (3) minska osdkerhet, (4) minska oro, (5) gora véntan rittvis for
alla konsumenter, (6) lata konsumenter anvidnda véntetid till ndgot annat, (7) ta hidnsyn till
vérdet av produkterna, och (8) lata konsumenter vinta tillsammans kan den upplevda tiden
paverkas och minskas (Maister 2005).

Sjalvutcheckning som en del av serviceerbjudandet kan leda till att kapaciteten av att
serva kunder i en kldadbutik 6kar. Det &r inte sdkerstallt att sjdlvutcheckning faktiskt leder till
kortare kotid. Teorier om att kotid kinns kortare nir vintetiden anvidnds och upplevs mindre
osdker (Maister 2005), talar dock for att konsumenten nir den sjdlv fr genomfora kopet och
har mer kontroll, uppfattar hela kdmomentet som kortare. Bitner et al. (2003) beskriver att
serviceforetagens frimsta anledning till att introducera utcheckningsautomater dr for att
forbattra produktivitet och effektivitet. Genom att betjdna kunder med detta nya verktyg kan
det pé sa sitt 6ka kundndjdhet och kundlojalitet.

2.3 Nojdhet

2.3.1 Nojdhet och service

Den allmént vedertagna definitionen av ndjdhet dterspeglar definitionen av servicekvalitet,
och dr den som Maister (2005) har valt att kalla “The first law of Service”; dar Upplevt vérde
- Forvéntat viarde = Nojdhet. Detta synsitt pa ndjdhet delas av manga forskare och kan dérfor
ses som en bra definition (Churchill och Surprenant 1982, Fornell 1992, Bloemer och Ruyter
1998). En ndjd kund tenderar att vara mer lojal och dven mindre bendgen att byta till en
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konkurrent (Akbar 2013). N§jdhet kan mitas med ett index av hur en produkt eller service
uppfyllt konsumentens forviantningar, hur ndra det dr konsumentens ideal av produkt eller
service, samt hur det forhaller sig till tidigare erfarenhet. Detta typ av index har anvints i stor
utstrdckning och &r dven det som anvédnds i Sverige for att mdta Svenskt kvalitetsindex
(Fornell 1992, www kvalitetsindex.se).

Som ndmnt under avsnittet Service, har en bra serviceupplevelse potential att oka
ndjdheten och bygga lojalitet mellan foretag och dess kunder. Detta framhdvs bland annat i en
litteraturgenomgang av M. Akbar (2013), som sammanfattar flertalet studier som stéd for att
servicekvalitet dr en stark faktor till ndjdhet. Det sa kallade servicemdtet, ndr kunden
interagerar med fOretaget, dr det moment som anses mest kritiskt da det dr detta som kunden
upplever dr service och sedan utvirderar foretaget utifrén (Bitner och Zeithaml 2009, Bitner et
al. 1990, Armstrong och Kotler 1996). Det finns dock manga faktorer som formar det
upplevda virdet som krévs for att bli ndjd. I flera undersdkningar inom olika branscher visas
att dven minsklig interaktion dr en nyckelfaktor till ndjdhet, i termer av att den ska finnas dér
men dven passa kunden. Vilken grad och typ av ménsklig interaktion som kunden foredrar &r
individuellt.

En genomgéende studie av generell sjélvserviceteknik (allt fran internetshopping till
butiksldsningar) och néjdhet gjord av Meuter et al. (2000) visar hur sjilvserviceteknik har
genererat ndjdhet genom att vara ett bittre alternativ &n vanlig betjdning. Frimsta
forklaringen av att framsta som ett bttre alternativ var att kunden sparar tid, vilket forklarade
30 % av det bittre alternativet. Den storsta orsaken till missndjdhet visade sig vara nér
tekniken inte fungerat som utlovat. I kontrast till den typen av missndjdhet, visade det sig att
ndjdheten till viss del dven forklarades med situationer dé servicetekniken faktiskt fungerade
som utlovat. Med hédnsyn till Maisters First law of service, skulle dessa resultat kunna
forklaras av att dessa konsumenter inte forvéntar sig att sjélvserviceteknik ska fungera enligt
specifikation. De dr alltsd negativt instillda innan de interagerar med sjélvservicetekniken.

2.3.2 Nojdhet och lojalitet

Det dr mer eller mindre ett faktum att n6jdhet leder till lojalitet, &ven om denna relation &r
hogst omdiskuterad (Walsh et al. 2008). Det finns dock flertalet studier som empiriskt pdvisat
och belyst att det finns en positiv relation mellan ndjdhet och kundbevarande samt positiv
Word of Mouth (WOM) (Fornell 1992, Akbar 2013, Walsh et al. 2008, Kumar et al. 2013).
Bloemer och Ruyter (1998) bevisar den totala korrelationen mellan image, ndjdhet och
lojalitet for butiker, och att denna &r positiv;

“Truly loyal customers are manifestly satisfied with the store and have a positive

image towards the store.”

Relationen kan dock inte beskrivas som linjar. Olika modererande faktorer har undersokts i
otaliga studier och branscher vilket har bevisat detta. Kundkort, inkomst, expertis och tidigare
kritiska hdndelser ér variabler att ta med 1 berdkning som modererande variabler pa relationen
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mellan ndjdhet och lojalitet (Walsh et al. 2008). Detta ndr ndjdhet undersoks med bade
produkt och service. Det innebér alltsé att olika typer av médnniskor har olika fallenhet for att
ndjdhet ska leda till lojalitet.

2.4 Lojalitet

Det ar viktigt att hélla sina kunder n6jda och trogna foretaget. Konsekvenser av trogna kunder
och lojalitet dr bade ekonomiska och konkurrenskraftiga; lojala kunder innebdr okad
forsdljningsvolym, minskade kostnader for marknadsforing och starkare varumirkesvérde.
Detta har bevisats av flertalet studier och konkluderas av Ruiz-Molina och Gil-Saura (2008).
Sjalvutcheckningssystem har tidigare visat sig paverka lojalitet i form av rekommendation,
aterkopsintention och preferens. Effekten har dock inte varit direkt utan relationen ddremellan
har paverkats av kundernas ndjdhet (Orel och Kara 2014).

Det finns dock olika typer av lojalitet och det dr viktigt att vara medveten om vilken
lojalitet. En kund kan vara lojal i tvd avseenden; attityd och beteende (Dick och Basu 1994,
Akbar 2013, Kumar et al. 2013). Attityddimensionen innefattar terkdps-/aterbesoksintention,
vilja till WOM, resistens mot att byta till andra varumédrken och vilja att betala ett
premiumpris. Den beteendebaserade dimensionen bestér av faktiskt aterkop, positiv WOM
och kontinuerlig preferens av varumirket. Utifrdn dessa dimensioner kan konsumenten vara
helt lojal eller inte lojal alls. Diremellan kan denne vara latent lojal, kunden foredrar ett
varumidrke men kan av olika anledningar (geografisk begriansning, bytesbarridrer etc.) inte
handla dir. Sista typen dr falskt lojal; konsumenten uppfattar inte differentiering mellan
varumérken utan véljer produkter utav situationsbaserade faktorer, sdsom marknadsforing i
butik, geografisk nérhet etc. Uppsatsen fokuseras kring den attitydbaserade dimensionen, och
nedan forklaras tvé av huvudbegreppen inom den.

2.4.1 Aterkop

Att méta intention att dterkdpa, och i vissa kontexter aterbesoka, ett varumirke &r ett av de
vanligare matten vid lojalitetsundersokningar. Detta matt ar enkelt att tolka da det visar pa
antalet kunder som kan tdnka sig att tervinda och ddrmed generera mer forsdljning, det vill
sdga ha en direkt effekt pd foretagets 16nsamhet. Sdsom Orel och Kara (2013) pévisade, har
sjdlvutcheckning en indirekt pdverkan pa lojalitet, dir mattet av lojalitet innefattade just
kunders vilja att kopa igen.

Det har argumenterats for att den upplevda servicekvaliteten dr den viktigaste
indikatorn pa aterkopsintention (Parasuraman och Grewal 2000). Den upplevda
servicekvaliteten kan ses som nyckelfaktorn till n6jdhet och ddrmed innebira storre potential
for aterkopsintentioner. Vilket skulle kunna forklara resultat om en indirekt effekt av
sjilvutcheckning p4 lojalitet. Aterkdp #r dock ingen garanti for att konsumenten tycker om
varumérket eller foretaget och ddrmed é&r helt lojal (Dick och Basu 1994). Risken finns att
kunden é&r falskt lojal och att dterkOpsintentionen baseras pa deras vetskap om kontextuella
begrinsningar.
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2.4.2 Word of Mouth

Att médta begreppet WOM kan anses komplettera aterkOpsintention for att méta lojalitet. Det
visar pa att kunden dven talar gott om produkt/service, inte bara planerar pa att handla pa
grund av situationella begrénsningar. Det innebdr en trovdrdig gratis marknadsforing,
potential till 6kad marknadsandel (Fornell 1992), och har idag en férméga att sprida sig
snabbt tack vare sociala medier. Den kan definieras som

”... graden till vilken en kund informerar vanner, slakt och kollegor om en upplevelse
som har skapat en viss niva av nojdhet.” (Soderlund 1998)

Det har till och med diskuterats om inte WOM é&r det bdsta maéttet pd lojalitet, d4& kunden
genom att ge rekommendation sjélv offrar sitt anseende och rykte hos vinner och familj
(Reichheld 2003). Enligt Reichheld &r intention till WOM den enda frdgan som fOretag
behover fokusera pa for att veta sin egen tillvixtpotential.

Att sdga att enbart ndjdhet dr grund till WOM dr riskabelt, d& studier har visat pa
ménga olika faktorer och dess bidragande effekt till WOM (Matos et al. 2008). En aspekt som
1 kan bidra till en 6kad WOM och skapa en buzz, dr graden av innovation, géllande bade
produkter, marknadsforing och service (Mourdoukoutas och Siomkos 2009). Innovationer av
service har dven visat sig ha en positiv pdverkan pa konsumenters ndjdhet (Stock 2011).

2.5 Erfarenhet

Som tidigare beskrivet vid bdde Ndjdhet och Service, baseras den upplevda servicen och
ndjdheten mycket utifran vad konsumenten har {for férvintningar. Dessa forvintningar formas
1 sin tur av vad konsumenten har haft for tidigare erfarenhet (Parasuraman 1985, Fornell
1992). Diarmed ér det troligt att kunden, &ven nér denne stills infor en ny typ av situation men
med element som den tidigare upplevt, baserar sina forvantningar pa vad de tidigare upplevt
med dessa element. Detta bor vara fallet med sjidlvutcheckning i en klddbutik, d& det &r tva
vélkdnda element i en ny sammanséttning.

Det har dven visat att tidigare kritiska hindelser har en modererande effekt pa
relationen mellan ndjdhet och lojalitet (Walsh et al. 2008). En kritisk héndelse dr troligtvis
nagot som kunden har i dtanke dven nér den utvirderar serviceupplevelsen och ndjdhet, och
ddrmed paverkar. Som Dabholkar et al. (2003) visade vid undersdkning av sjdlvscanning, har
erfarenhet och kunskap av sjdlvscanning en signifikant effekt pa utvdrdering av
sjdlvscanningen i sig. De med hdgre grad av teknisk kunskap tenderade att ha en mer positiv
utvdrdering av tekniken i sig. Likasa upplever de som dr anvédndare eller planerar att anvinda
tekniken en hogre nytta med konceptet.
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3. HYPOTESER

I foljande avsnitt presenteras de hypoteser som tagits fram med utgdngspunkt i ovan
teoriavsnitt. De forundersokningar som gjorts har gett inspiration till hypoteserna och vivts
in i ldmpliga teoretiska sammanhang. Hypoteserna ger struktur for uppsatsens undersokning,
vars resultat kommer att presenteras i slutet av denna rapport. Detta avsnitt summeras med
en modell for att beskriva hypoteserna och dess relation.

3.1 Serviceupplevelse

Servicekvalitet dr en stor del av utvirderingen hos kunden gillande vilken aktoér som viljs,
vilket for det till en relevant aspekt att forbéttra hos Fast fashion-foretag. Sérskilt d& deras
marknad &dr utsatt for ett hogt konkurrenstryck och lag differentiering. Tidigare studier har
dven visat att en effektiviserad process kan bidra till en battre upplevd servicekvalitet, och
ddrmed potential till stérre marknadsandel. D4 sjélvservice anses ha en effektiviserande
paverkan, och dven visat sig forbattra upplevelsen for kunden, leder det fram till vira forsta
hypoteser:

H1la: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till battre butiksupplevelse

H1b: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till battre kbupplevelse

3.2 Nojdhet

Den upplevda servicekvaliteten har en direkt och positiv koppling till kundndjdhet. En faktor
till dessa tva begrepp dr dven interaktionen med personal, som fordndras vid implementering
av sjilvutcheckning. Da studier visat att sjélvservicesystem gett effekt inom andra branscher,
bade positiv och negativ, finns grund for att sjédlvutcheckning kan péverka konsumenters
ndjdhet dven inom Fast fashion. Eftersom att sjdlvutcheckningen endast interagerar med
kunden vid betalmomentet har nedan tvéa hypoteser valts for undersokningen;

H2a: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till hogre néjdhet

H2b: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till hégre néjdhet med betalmomentet

3.3 Lojalitet
Med en koppling mellan néjdhet och lojalitet finns potential for sjdlvutcheckning att dven
paverka det lojala beteendet. WOM och adterkdp dr tvé distinkta lojala beteenden och genom
att mita intentioner for dessa kan det visa hur villiga kunder skulle vara att frimja en butik.
WOM ir en ofta undersokt del av lojalitet dd det &r en viktig marknadsforingskanal
for foretag. Detta eftersom det anses mer érligt ur kundperspektiv och &r gratis, till skillnad
fran traditionell marknadsforing som foretag dgnar sig at. D& ndjdhet har visat sig ha en
koppling till lojalitet, kan séledes sjélvutcheckning ha en effekt pa lojalitetsbegreppet WOM
genom ndjdhet. Vidare kan sjdlvutcheckning i den kontext som presenteras ses som innovativt
tankande frén foretagets sida, och dédrmed fa ett nyhetsvérde vilket kan 6ka WOM-intentioner.
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Detta da individer vill prata om det som en hiftig grej, en buzz. Alltsé 4&r WOM fran befintliga
kunder en mycket viktig del i foretagens marknadsforing och ofta premieras, varfor vi
undersoker hur sjalvutcheckning kan péverka denna:

H3a: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till hogre Word of Mouth-intention

Fast fashion-foretags frimsta sitt att pdverka sin 16nsamhet i positiv bemérkning genom
intdkter dr genom snittkdp och antal transaktioner. Antal transaktioner kan O0kas antingen
genom att locka fler kunder till sitt foretag eller att f4 befintliga kunder att handla oftare och
mer. Aterkdpsintention ger en indikation pa &kat antal transaktioner som en forindring kan
ge. Det dr dven ett av de mest frekvent anvinda lojalitetsmatten, varpa vi formulerade

foljande hypotes:

H3b: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till hogre aterképsintention

3.4 Erfarenhet

Vid métning av ndjdhet har tidigare erfarenheter och kunskap en grundliggande paverkan.
Konsumenter som &r erfarna anvéndare eller vill anvénda sjilvserviceteknik kan léttare ta till
sig sjélvserviceteknik placerat i en ny miljo. Det blir ddrmed viktigt att undersdka om
ndjdheten paverkas av graden av erfarenhet av sjdlvservicesystem:

H4a: Desto mer erfarenhet av sjdlvservicesystem en kund har, desto hogre nodjdhet med

betalmoment upplevs vid sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik

Erfarenhet har alltsd en stark effekt, men det &r inte bara tidigare anvindning av system som
paverkar. Tidigare kritiska héndelser har visat sig ha en modererande effekt pd relation
ndjdhet och lojalitet. Det kan dven antas att dessa typer av kritiska moment dven ligger till
grund for ndjdhet, som en del i vad kunden forvantar sig. Har en kund sedan tidigare upplevt
negativa aspekter med sjdlvserviceteknik kommer det att pdverka ndjdheten vid nista
upplevelse med sjilvserviceteknik. Det ger grund for att underséka om néjdhet skiljer sig
mellan kunder med olika upplevelser av sjédlvservicesystem:

H4b: Nojdhet med betalmomentet vid sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik ar lagre for kunder

som haft en negativ upplevelse av sjalvservicesystem
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For att enklare forstda tankegangen gdllande fragestdllning och hypoteser gjordes valet att
sammanfatta hypotesavsnittet med en modell (se modell 1). Genom att visualisera
hypoteserna i form av effekt utifran sjdlvutcheckning nds storre forstdelse av studien innan
metod, empiri och resultat presenteras. Vira hypoteser och struktur for uppsatsens
undersékning, dr sdledes foljande:

SJALVUTCHECKNING

SERVICEUPPLEVELSE LOJALITET

Hla B
H1b NOJDHET

Modell 1 Sammanfattning av hypoteser

H1: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till...
a: battre butiksupplevelse
b: battre kdupplevelse
H2: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till hogre...
a: ndjdhet
b: ndjdhet med betalmomentet
H3: Sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik leder till hogre...
a: Word of Mouth-intention
b: Aterkdpsintention
H4:
a: Desto mer erfarenhet av sjalvservicesystem en kund har, desto hogre ndjdhet med
betalmoment upplevs vid sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik
b: N6jdhet med betalmomentet vid sjalvutcheckning i en Fast fashion-butik ar lagre for

kunder som haft en negativ upplevelse av sjalvservicesystem
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4 METOD

Under detta avsnitt foljer en argumentation for uppsatsens problemformulering samt en
redogorelse av den metod som anvdnts for att nd resultat. Detta dmnar ge ldsaren en djupare
forstdelse for studien och de resultat som framkommit. Forst ges en forklaring av varfor
dmnen och studieobjekt dr valda, foljt av perspektiv och angreppssdtt. Sedan presenteras
metoden for de kvalitativa forstudier och den kvantitativa observationsstudie som gjorts, samt
ett eget avsnitt for huvudstudien och dess kvantitativa form. Metodavsnittet avslutas sedan
med undersokningens validitet och reliabilitet.

4.1 Val avamne

En artikel som publicerades pa Linkedln om hur H&M 6ppnade en flaggskeppsbutik med
ménga tekniska och interaktiva medel, blev gnistan for vart &mne och problemformulering
(www.broadwayworld.com). Samtidigt som denna artikel fingade var uppmaérksamhet
gjordes ett arbete om Omnikanal i kursen Brand and Category Management, vid
Handelshogskolan i Stockholm, dér mycket handlade om hur teknik kan anvédndas i
detaljhandeln for att ligga i1 framkant. De tankegéngar som f6ljde med kursarbetet i
kombination med artikeln ledde till frigan om varfor sjdlvscanning och sjdlvutcheckning inte
spritt sig over flera branscher. Den teknologiska utvecklingen som sker i samhillet talar for
att fler aktorer inom spridda branscher bor rikta sina blickar mot denna mdojlighet for att
tillgodose konsumenters efterfragan pa smidiga och behagliga butiksupplevelser.

Med inspiration fran artikeln om H&M valdes Fast fashion-branschen som omrade for
vir undersokning. Fast fashion dr en vilkdnd bransch som nyttjas av ménga svenska
konsumenter, vilket motiverar denna som undersdkningsobjekt. Aven pa grund av branschens
fordnderliga natur med hog konkurrens gor det mycket intressant att studera. Utveckling av
betalsystem och kanalval sker hela tiden varfor vi ville undersoka hur sjélvutcheckning skulle
uppfattas om den appliceras i denna kontext. Vidare lockade tanken pd att en teknik som
uppfattas som snabbt, smidigt och enbart funktionellt i dagligvaruhandeln, kanske kan
anvindas inom en bransch som fokuserar mer pa ndjeskop och kvalitet &n funktionalitet.
Anledning till att fokus inte riktas mot hela klddindustrin beror pa den starka kopplingen till
hog service som finns till High fashion-aktorer (exempelvis Gucci, Prada och Burberry). Det
hoga krav kunder stiller pd service och bemodtande frén anstdllda i High fashion-branschen
anser vi inte vara kongruent med den typ av service som sjilvutcheckning innebér.

4.2 Val av studieobjekt

Studieobjektet i denna uppsats dr sjidlvutcheckningskassa i klddbutik, och hur den skulle
paverka kunders uppfattning av butikens service samt deras beteende (mdtt i form av
intentioner). Den presenterade fragestédllningen kommer att besvaras med hjdlp av fyra olika
scenarier for att se hur sjdlvutcheckningskassor paverkar bade vid ko och utan k6. K6 som en
paverkansfaktor har undersokts da ko 4r en bevisad anledning till missndjdhet med
serviceupplevelse. Sjidlvutcheckning har enligt kunder i dagligvaruhandeln ansetts forebygga
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att ko uppstér. Genom att undersdka detta kan vi se om det har potential till samma positiva
effekt inom Fast fashion.

4.3 Vetenskapligt angreppssatt och ansats

Den frigestdllning som formats med underliggande hypoteser dr baserad pa teorier inom
omradena sjilvutcheckning, serviceupplevelse i form av ko-upplevelse och butiksupplevelse,
kundngjdhet och lojalitet i form av aterkopsintention och Word of Mouth. Dessa dr alla
viktiga parametrar att forbittra i en servicekontext (Bitner et al. 2000).

Uppsatsen tar en deduktiv ansats ddr vi anvént oss av teori fran liknande situationer
for att se vilka olika faktorer som spelar in. Vi har dven sett till hur dessa faktorer har
utvérderats 1 dessa situationer, vilket har lett fram till vara hypoteser. Valet av en deduktiv
ansats ir for att studien genomfors kvantitativt, samt att det skapat struktur och trovérdighet
till uppsatsen (Jacobsen 2002). De forstudier som genomforts har anvints som hjdlpmedel {or
att forma den kvantitativa huvudstudien.

Genom en kvantitativ undersokningsmetod véntas de olika omrddena analyseras for
att pa ett vetenskapligt signifikant sétt kunna stddja eller forkasta de uppstillda hypoteserna.
Den kvantitativa insamlingsmetoden har valts for att fa ett sa representativt urval som mojligt,
vilket kan leda till slutsatser som géller for en hel population och ddrmed 6kar den externa
giltigheten (Jacobsen 2002).

4.4 Studiedesign

For att kunna utforma den experimentella enkdt som huvudstudien bestdr av, gjordes
kvalitativa forstudier. Vi genomforde en sa kallad metodtriangulering av kvalitativ ansats for
att kunna utforma enkit och ha en kvantitativ ansats till huvudfrdgan (Jacobsen 2002).

4.4.1 Forstudie 1: Sjalvservicesystem ur ett foretagsperspektiv

Denna forstudie i form av strukturerade djupintervjuer med foretag fran Fast fashion-
branschen och dagligvarubranschen gjordes for att fi en klarare bild av hur svenska aktorer
ser pa sjdlvutcheckning. Forstudien genomfordes med tva Fast fashion-foretag som idag inte
anvinder sjdlvutcheckning, samt ett foretag i dagligvarubranschen som anvénder sig av
sjdlvserviceteknik i sina butiker. Dessa intervjuer gjordes med avsikt att fi insikt i hur
sjdlvutcheckning mest sannolikt skulle placeras i butik, hur den skulle designas och hur
personalen skulle agera runt den for att presentera respondenter for ett sa trovérdigt scenario
som mojligt. De intervjuade personerna talade dven om deras tankar géllande utveckling av
betalningssitt 1 butik vilket gav oss ytterligare bevis pd att detta dr ett &mne som dr mycket
aktuellt.

4.4.1.1 Forstudie 1a med Fast fashion-foéretag

For att kunna dra ett relevant urval for forstudie la, baserades valet av foretag pé storlek,
erfarenhet och kapacitet. De foretag som definierats som Fast fashion motiveras av deras mal
att leverera kommersiellt mode med korta ledtider, samt att de &r svenska vilkénda foretag
som har vuxit sig utanfor Sveriges grinser. De kan ddrmed anses ha erfarenhet och kunskap
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som kan ge vérdefulla insikter om vad som giller i branschen. De intervjuade &ir
nyckelpersoner inom respektive foretag med kunskap om butiksutformning och
butiksutveckling, och dr ddrmed representativa for sin verksamhet.

Intentionen var att intervjua via personligt mdte pa respektive arbetsplatser, da denna
typ av intervju visat sig skapa storre fortroende mellan intervjuare och respondent vilket ger
grund for mer Sppna svar. Arbetsplatserna valdes som plats for att vara i en sa neutral miljo
som mojligt och minska eventuell paverkan som kan uppstd vid avvikande hdndelser och
ovana miljéer (Jacobsen 2002). Dock paverkade avstand och intervjuobjekts tidsbrist pa sa
sitt att telefonintervju fick hallas med ett av intervjuobjekten (medarbetare B). En
telefonintervju grundar inte for samma trygghet som vid personligt moéte, men kan dock vara
positiv i den bemaérkelsen att den minskar intervjuareffekten da den intervjuade inte paverkas
av intervjuarens mimik och kroppssprék i lika stor grad (Jacobsen 2002).

Valet av att ha for-strukturerad djupintervju gjordes da det endast &r négra fa aktorer
som dr mal for frigorna, och vi vill hora individens, i det hir fallet foretagens, asikter och
tolkning av fenomenet sjélvutcheckning. Detta &r enligt Jacobsen tre forutsdttningar som gor
det ldmpligt att vdlja djupintervju. Strukturen gjordes med anledning av att prata i samma
termer vid Fast fashion-intervjuer, och hélla oss till relevanta omrédden inom samtliga
intervjuer (Jacobsen 2002).

Efter 6nskemal frin respondenterna i denna kvalitativa studie halls bdde respondenter
och foretagen anonyma och kallas foretag A och B med respektive respondent X och Y.
Nedan foljer ndgra citat fran dessa intervjuer, for fullstindiga intervjuer se bilaga 2.

“Kunden forvantar sig att kassorskan larmar av, viker ihop och stoppar ner klader i en
pase av tradition” (X, A)

“Den traditionella kassan kommer inte vara den enda betalningsmoéjligheten i butik i
framtiden” (X, A)

“Det som talar emot en sjalvutcheckningskassa ar att denna maste vara bemannad
hela tiden” (Y, B)

“Utcheckning kan leda till fler missndjda kunder eftersom att de sjdlva maste packa

och vika sina varor” (Y, B)

4.4.1.2 Forstudie 1b med dagligvaruhandelsféretag

Dagligvaruforetaget som valdes var Coop, dd dessa innehar béade sjdlvscanning och
sjalvutcheckning och &r en av Sveriges storsta aktorer inom branschen. Denna forstudie
gjordes for att fA kunskap om hur sjdlvservicesystem fungerar i praktiken, hur det har
paverkat organisationen samt hur deras kunders serviceupplevelse paverkats. Intervjun ticker
omradena sjidlvutcheckning hos Coop, utveckling, feedback, personal, tidsaspekt, kundinsikter
och hur det gér till vid implementering av systemet. Den person som intervjuats har varit
mycket engagerad i implementeringen och utveckling av sjélvserviceteknik pa foretaget och
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anses ha en stor kompetens inom detta omride. Intervjun hélls pa dennes arbetsplats och
foljde samma struktur som forstudie 1a for att nd sd bra svar som mojligt. Respondenten fran
Coop bendmns som “medarbetaren”. Nedan foljer ndgra citat frdn denna intervju, for
fullstidndig intervju se bilaga 2.

“Mycket handlar om att fa systemet sa anvandarvanligt som mojligt”

“Kunder saknar inte interaktionen med anstidllda, det &r snarare sa att manga
upplever en battre interaktion eftersom att personalen har tid att prata nar kunden
gor jobbet sjalv”

“Kunden sparar egentligen bara nagon procent av den totala tiden nar de anvander

sjalvutcheckning”

4.4.2 Forstudie 2: Sjalvservicesystem ur ett konsumentperspektiv

For att fi4 en djupare fOrstdelse for hur konsumenten ser pd sjélvutcheckning idag,
genomfordes en forstudie med sex stycken privatpersoner. Detta for att inte missa eventuella
infallsvinklar vid utformandet av huvudstudien, fa ytterligare argument for de fragebatterier
som anvénts i enkéten samt for att {4 en viktig dimension vid diskussion av resultatet.

De omréden som behandlades var respondentens erfarenhet av sjdlvutcheckning och
sjélvscanning, attityd gentemot detta samt tankar infor framtiden. Detta gav en insikt i hur
sjalvserviceteknik uppfattas av flera konsumenter och genererade intressanta infallsvinklar for
den fortsatta studien. Intervjuerna finns bifogade i bilaga 3.

4.4.2.1 Metod

Intervjun var utformad enligt en dppen struktur med fast ordningsfoljd for att inte fa en allt
for komplex datainsamling (Jacobsen 2002). Intervjuerna holls i lugna och for respondenterna
avslappnade hemmamiljoer for att minska pdverkan frdn omgivningen. Respondenterna har
valts med intentionen att vara olika géllande kon, alder samt bostadsort, detta for att nd sa
ménga typer av kunder som mojligt. Nagra av de citat som framkom ur dessa intervjuer
presenteras nedan.

Erfarenhet och attityd

”Aven om jag inte tar en vagn utan bara en pé&se s3 sjilvscannar jag alltid, dven om
det bara ar fem varor.” (Respondent 5)

"Sjalvutcheckning ar mycket smidigt vid snabbhandling men blir for struligt pa grund
av vagning av vikten vid manga varor.” (Respondent 1)

"Tycker det ar trevligt med butikspersonal, sjalvscanning tar ju bort lite personal”
(Respondent 6)

”Man anvander ju sjalvutcheckningen for att det ska ga fort.” (Respondent 4)
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Det blev tydligt under intervjuerna att tekniken sjélvscanning &r mer utbredd &n
sjdlvutcheckning, men det finns en positiv instéllning till sjélvserviceteknik generellt s& som
den fungerar i dagligvaruhandeln. Endast en respondent fann tekniken dvervdgande dalig och
detta var pid grund av den minskade personliga servicen. Samtliga fann att irritation och
frustration uppstétt flertalet ganger da tekniken inte fungerat som utlovat och hela konceptet
har forldngt och/eller forsvarat shoppingprocessen istéllet for att effektiviserat. Trots detta har
fem av sex fortsatt anvidnda tekniken och varit ndjda med den.

Framtid och potential inom Fast fashion

”Jag tror absolut att utcheckning skulle géra mig mer néjd, men jag kan tanka mig att
det blir svart med larm” (Respondent 2)

”Man utvarderar ju alltid kanslan efterat och kdnslan av att checka ut sjalv ar ju skon
sa det skulle kunna paverka valet (av butik) senare.” (Respondent 3)

“Det skulle vara lite trakigt pa kladbutiker eftersom det minskar den personliga
servicen.” (Respondent 2)

“Det skulle vara bra med sjadlvutcheckning pa H&M pa Drottninggatan (Stockholm) dar
det brukar vara mycket ko.” (Respondent 4)

Sammanfattningsvis var instédllningen till sjdlvutcheckning och dess framtid mycket positiv.
Till en borjan av intervjuerna nimndes inte studiens huvudundersdkning, utan respondenterna
ombads sjdlva nimna en bransch som skulle behdva sjdlvutcheckning och bland flera
ndmndes klddbranschen, byggbranschen och gor-det-sjdlv-affarer. Samtliga, &ven
respondenten som inte tyckte om sjélvserviceteknik, trodde alla att tekniken har potential 1
flera branscher och att det kommer sprida sig. Nar huvudundersokningen presenterades blev
responsen 1 stort positiv men att sjdlvutcheckning i klddbutiker inte fir implementeras pa
bekostnad av bekvimlighet eller personal. Aven sikerhet nimndes, di nigra respondenter
befarade att man inte kénde sig séker att sjilv hantera produkter av hogre virde och med larm.

4.4.3 Huvudstudie
Den kvantitativa huvudstudien har till syfte att utforska och besvara den tidigare nimnda
fragestéllningen. Enkéten dr utformad utifran ett experimentellt forhdllningssdtt med ett
beskrivande scenario. Beslut om experimentell enkét togs med hdnsyn till att det inte finns
resurser for den teknik som krévs for att utfora experimentet i faktisk butiks- eller konstgjord
milj6. Da vi vill undersdka det kausala sambandet mellan sjdlvutcheckning och
serviceupplevelse, ndjdhet och lojalitet dr ett experiment optimalt for att undersoka orsak och
verkan. Viktigt vid experiment dr den faktorn som ska undersokas ar det enda som fordndras,
allt annat maste héllas lika for respondenterna for att sékerstélla att undersokningsfaktorn ér
det enda som kan forklara (S6derlund 2010).

Undersokningen dr uppbyggd genom en 2x2 modell dir de faktorer som skiljer de
olika scenarierna ifrdn varandra dr (1) huruvida den beskrivna butiken har sjdlvutcheckning
som betalmoment eller ej, samt (2) om det ar ko vid butikstillfdllet eller ej. Detta gav fyra
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olika enkdter med varsitt scenario beskrivet, de efterfoljande frdgorna dr identiska for att
respondenternas svar ska kunna analyseras ihop. En skillnad finns i enkéten beroende pa om
respondenten har presenterats for ett scenario med eller utan ko. I scenarier med ko har dven
fragor baserade pa Maisters teori om ko-psykologi adderats. Dessa har valts bort vid enkéter
utan ko-scenario eftersom de inte fyller ndgon funktion i de enkéterna.

4.4.3.1 Urval och genomférande

Den kvantitativa undersdkningen omfattar 196 tillfragade personer, som efter bortsortering av
ofullstidndiga enkitsvar resulterar i N=135 respondenter. Ofullstindiga svar innebdr hér for
lang svarstid, fel typ av butik i dtanke samt uteldmnade svar. Underlag till undersdkningen é&r
ett sd kallat bekvamlighetsurval da enkiten skickats ut via internet och da snabbt nar ménga
méinniskor (Jacobsen 2002). Respondenter har valts med utgangspunkt i att Fast fashion-
aktorer vinder sig till den breda massan och inte till en specifik kundprofil (forstudie 1a).
Déarmed gjordes ett urval utefter fyra olika aldersintervall, 20-29, 30-39, 40-49 samt 50-59 ar
for att f4 en sd jamn fordelning som mojligt. Enkéten har skickats ut till 12 kvinnor och 12
min inom varje intervall och dessa har ombetts vidarebefordra denna till ytterligare 12
personer inom sitt aldersintervall for att fa ett representativt urval. Detta skulle generera 1152
respondenter, 288 per grupp, teoretiskt sett, och vart utfall visar da ett bortfall pa 956
personer. Detta kan forklaras genom att enkiten var frivillig att svara pd, likvdl som vi inte
kunde kontrollera att de forst tillfrdgade i sin tur skickade vidare till 12 stycken. De olika
scenarierna delades ut jamt i aldersspannen for att fi jimn spridning inom varje testgrupp.
Den kvantitativa data som samlades in har sedan analyserats i statistiska datorprogrammet
SPSS, dir statistiska metoder s& som medelvirdesjamforelse, signifikanstester och
korrelationer har utforts.

4.4.3.2 Huvudenkdtens utformning

Den kvantitativa studien i form av enkdt dr uppdelad i fyra delar som behandlar olika
omraden. Enkiten &terfinns i bilaga 5 och innefattar frimst en blandning av frigor med
ordinal- eller intervallskala. Antal svarsalternativ vid intervallskala &r satt till sju stycken
enligt Likert-skala, detta for att respondenter kan ha en asikt mellan tvé ytterligheter. Sju
svarsalternativ har visat sig vara mer palitligt &n farre svarsalternativ, samtidigt som man
undviker att patvinga en variation vilket kan ske med fler svarsalternativ (Lietz 2010). For att
kunna statistiskt jimfora mellan dessa typer av frdgor anvinds samma antal svarsalternativ
vid samtliga intervallfragor. Svarsalternativen av typen ordinal och nominal méiste uppfylla
tva krav enligt Jacobsen (2002); heltickande svarsalternativ och vara dmsesidigt uteslutande,
vilket tagits hénsyn till vid utformning.

Virt att notera dr att flera frdgor dr Oversatta fran engelska till svenska vilket kan
paverka validiteten. For att sdkerstdlla validitet genomfordes ett fortest av enkdten med 16
testpersoner som sedan fick utvdrdera enkiten och ge sina synpunkter, samt att resultaten
analyserades med hjdlp av SPSS. Dessa testpersoner dr samtliga akademiker inom
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marknadsforing med erfarenhet av enkdtutformning, varfor de anses ge relevant och saklig
feedback om enkétens validitet. Nedan foljer en forklaring av enkétens olika delar.

Del 1 - Bestar av en demografisk del for att fa en bild av vilka respondenterna dr och for att
kunna sdkerstdlla att urvalet dr representativt for denna studie. De demografiska frigorna
omfattar alder, kon, inkomst och bostadsort.

Del 2 - Har beskrivs scenariot for respondenten, som ombeds att i lugn och ro noga lisa
igenom och sitta sig in i situationen. De fyra olika scenarierna som anvéndes aterfinns i
bilaga 4. Scenarierna beskriver en butiksupplevelse som &r baserad pd den information som
gavs under forstudierna, samt den observationsstudie som gjordes pd H&M. For att f4 kunder
att forestilla sig en Fast fashion-butik, ombeds dem att tinka sig sin favoritbutik tillhorande
en modekedja 1 ett kopcentrum. Fast fashion-aktorer dr frimst modekedjor vars butiker ofta
aterfinns 1 kopcentrum, och genom att be respondent att tdnka pé sin favoritbutik inom den
genren Okar sannolikheten att kunden kan leva sig in i scenariot och se butiken framfor sig.

Del 3 - Behandlar respondenternas uppfattning om butiksbesoket, ndjdhets- och
lojalitetsbatterier. I enkdter med ko-scenarier ingér dven fragor om ko-upplevelse 1 denna del.
Fragor om butiksbesoket harrdr frdn undersdkning om servicekvalitet 1 detaljhandelsbutiker
genomford av Dabholkar et al. (1996). Dimensionerna av fysiska aspekter och foretagspolicy
har dock inte tagits med da scenarierna &dr begridnsade och inte ger ndgon sddan information.
Ko-upplevelse besvaras genom fragor inspirerade av Maisters definitioner om hur kder
upplevs. Scenariernas begrinsning resulterade i att inte alla aspekter i Maisters teorier
undersoks, eftersom det inte gétt att forma &sikter om dessa utifran scenarierna.

Respondenten har dven fétt tva 6ppna fragor gillande hur 1dng tid denne uppfattade att
butiksbesoket samt ko-momentet tog, detta for att kunna prova fordndringen i kdupplevelse
med sjdlvutcheckning. Undersokningen gors péd skillnader mellan serviceupplevelse i alla
scenarierna, varfor inga specifika frigor om sjélvutcheckning och hur den upplevdes har
stdllts 1 de enkéter som innefattat sddant scenario. Fragor gillande néjdhet &r vél anvédnda vid
mitning av Svenskt Kvalitetsindex (SKI) och dven representerade i Soderlunds bok
Mitningar och Métt - i marknadsundersokarens virld (2005). Intentioner av lojalt beteende
mittes med matt som tidigare anvints och utvirderats av Kim, Han och Lee (2001), samt
Séderlund och Ohman (2006).

Del 4 - Tar upp respondentens forhédllande till sjdlvutcheckning. Attityden till
sjdlvutcheckning dr mitt med hjdlp av samma fragebatterier som Dabholkar et al., (2003)
anvént for sjdlvscanning, dir sjdlvscanning bytts ut mot sjdlvutcheckning. Avslutande frégor
berér tidigare erfarenhet av sjdlvutcheckning vilka framtagits inom rekommendationer av
Jacobsen (2002) samt Lietz (2010).
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4.5 Avgransning

Denna unders6kning dr avgrdnsad till att undersoka endast vad som kan anses vara optimala
situationer av betalningsmoment med och utan sjélvutcheckning, samt hur det kan pdverkas
av en genomsnittlig kd. Experimentet ar avskdrmat fran paverkansfaktorer saisom butiksmiljo
1 ovrigt, hindelser som lett fram till kdpbeslutet etcetera. Detta for att isolera och enbart
undersoka effekten av konceptet sjilvutcheckning vid situation med och utan ko. Vidare
studeras lojalitet i termer av attityd, inte beteende, vilket beror pd den experimentella design
som inte mojliggor att beteende undersoks. Vi har valt att avgrdansa undersokningen till tre
huvudomraden, och inom dessa tva storre forklaringsfaktorer. Dessa tre (med efterfoljande
forklaringsfaktorer) &r; service utifran ko- och butiksupplevelse, ndjdhet utifran hela
butiksbesoket och betalmomentet, samt lojalitet utifrdn intentioner av Word of Mouth och
aterkdp. Denna avgrinsning har gjorts for att f4 en oversiktlig men dnda i flera steg tickande
bild av potentialen hos sjélvutcheckning.

4.6 Studiens validitet och reliabilitet

4.6.1 Intern giltighet och relevans

For att vara sdkra pa att vi miter vad vi faktiskt fragar efter har enkétundersokningen baserats
pa frigebatterier som anvénts en eller flera ganger 1 tidigare publicerad forskning.
Fragebatterierna har i tidigare undersdkningar visat sig méta det som efterfrdgats och
huvudenkéten har dven fortestats, ddrmed kan vi anta att det gar att forlita sig pa validiteten 1
fragorna. Vidare har respondenter som inte fyllt i enkéten fullt ut och/eller tagit orimligt lang
tid och/eller haft fel typ av butik i atanke, valts bort for att det vi dr ute efter 4r det omedelbara
reaktionen pé sjdlvutcheckning i en Fast fashion-butik, just s& som presenterats i scenarierna.

4.6.2 Extern giltighet och relevans
Den externa giltigheten visar graden av generaliserbarhet, det vill séga att det resultat som
framkommer kan appliceras pa hela populationen (Jacobsen 2002). Storsta negativa effekten
av den metod som valts fas pa grund av den experimentella, scenariobaserade ansatsen. Detta
eftersom att scenarierna dr pdhittade vilket sidnker generaliserbarheten. Det motverkades
genom att utforma scenarierna utifran vad som giller idag i dagligvaruhandeln, samt utifrdn
djupintervjuer med konsumenter och Fast fashion-foretag. Detta knyter an scenarierna i storre
grad till verklighet och ddrmed genererar mer trovirdiga resultat att applicera i1 verkligheten.
Utfallet av enkdtundersokning blev nagot skevt fordelat mellan mén och kvinnor,
varfor resultaten och implikationer utav dessa ska anvdndas med viss forsiktighet. Antalet
respondenter i varje grupp dr dock mellan 31-36 stycken, och dverstiger ddrmed det minimum
pa 30 respondenter som dr rekommenderat for att signifikanta slutsatser ska kunna dras med
hénsyn till normalfordelningskurvan. Valet av att inte specificera oss med ett visst varumérke
och en viss aktdr gor att resultaten dr generaliserbara dver hela Fast fashion-branschen. For att
forebygga eventuell felaktig generalisering och typ 1-fel har vi valt en signifikansnivd pa 5
procent istéillet for 10 procent, vilka dr vedertagna nivéer inom marknadsféring och
detaljhandel.
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4.6.3 Reliabilitet

En undersokning med hog reliabilitet innebér att dess resultat kan uppnds vid en upprepning
av undersokningen, alltsd att liknande resultat ges vid liknande undersdkningar (Soderlund
2005). Var enkit besvarades via internet och ndgon dvervakning av respondenterna har inte
kunnat goras. For att resultaten ska vara sa tillforlitliga som mgjligt trots detta, har vi vévt in
en kontrollfraga i enkétundersdkningen som fragar vilken typ av butik respondenteten tankt
sig. Har respondenterna ténkt utifrdn en butik som inte sdljer kldder har denna respondent
plockats bort frdn undersokningen. Vidare har vi anvédnt oss av Cronbach’s alpha for att
undersoka konsekvens av flera frdgor om samma omrade vid indexering, dir inga virden
under 0,6 har accepterats vilket &r i enlighet med Malhotra (2010).
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5 EMPIRI OCH RESULTAT

Under denna rubrik ges det empiriska resultat som undersokningen genererat. Avsnittet dr
uppbyggt utifran den modell och de hypoteser som tidigare presenterats och beskriver
resultat i termer av medelvirden, signifikansvirden och verbal forklaring av dessa. De
resultat som redovisas hdr dr tillsammans med teori, det underlag som byggt upp diskussion
med implikationer som kommer att runda av rapporten. For att forenkla ldsningen och
forstdelsen har de olika testgrupperna bendmnts med forkortningar, vilka presenteras i
borjan av detta avsnitt. Ddrefter presenteras respondenterna, foljt av resultat for varje

hypotes. Sist undersoks engagemang, som efterfrdgats i forstudie la.
Variabelforklaring

NSC,q= Utan sjdlvutcheckning, utan ko
NSCg= Utan sjdlvutcheckning, med ko
SChq= Sjalvutcheckning, utan ko

SCq= Sjalvutcheckning, med ko

5.1 Respondenter

Respondenternas demografiska profil har undersokts for att urskilja eventuella demografiska
skillnader och resultaten visas i tabell 1 och diagram 1. Medeldldern som testades med ett
Anova-test mellan de olika grupperna ér lika, da inga signifikanta skillnader kunde finnas.
Vid en korstabellsanalys av fordelning mellan kon framkommer signifikanta skillnader
mellan fordelningen (Chi-square=0,00). Aven bostadsort skiljer sig signifikant vid
korstabellsanalys (Chi-square=0,02). Detta paverkar graden av generalisering som kan goras
av resultaten, dé urvalet inte visat sig representera Sveriges befolkning.

NSCng |NSCq SCnq SCq
Antal respondenter 31 36 34 34
Medelalder** 33,26 | 39,75 | 40,82 | 32,65
Kvinnor 26 28 20 16
Man 5 8 14 18

** Sig niva 0,05

Tabell 1 Demografisk beskrivning av respondenter
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100%

Mindre ort (mindre &n 27000
invanare)
80% -
Mellanbygd eller tatbygd
60% - (mellan 27000 och 90000
invanare)
B Storre stader (mer an 90000
40% - invanare)
20% - B Storstad (Stockholm, Goteborg
eller Malmo)
0% - r r r

NSCnq NSCq SCnq SCq

Diagram 1 Bostadsort i testgrupperna

5.2 Serviceupplevelse

5.2.1 H1a butiksupplevelse

For att undersoka huruvida sjdlvutcheckning leder till en béttre butiksupplevelse eller ej
anviandes frdgor giéllande serviceupplevelse frdn Dabholkar et al. (1996). Frigorna
indexerades efter kontroll av att Cronbach’s alpha, och dessa index visar butikens prestation i
form av palitlighet, problemlosande samt personlig interaktion. T-tester visar att konsumenter
inte upplever nagon skillnad vid jamforelse mellan scenarierna med vanlig kassa och
sjalvutcheckningskassa. Detta varken 1 paélitlighet (SC=5,40, NSC=5,66, p=0,25),
Problemlosande (SC=4,69, NSC=4,44, p=0,25) eller upplevd Interaktion (SC=5,04,
NSC=4,95, p=0,66).

Vidare undersoktes via ett Anova-test om skillnad visades mellan alla olika scenarier.
Medelvérden for de fyra scenarierna visas i tabell 2. Det finns en signifikant skillnad géllande
pdlitligheten 1 butiksupplevelsen mellan grupperna med sjilvutcheckning. Konsumenter
upplever en hogre grad av paélitlighet i sjdlvutcheckningskassan ndr det inte finns ko
(SC..=5,94; SCq= 4,85; p=0,01). Resultat pekar dven pd att konsumenter upplever en
traditionell kassa med ko som mer pélitlig 4n en sjdlvutcheckningskassa med ko, dock &r detta
inte signifikant (NSCq= 5,61; SCq= 4,85; p=0,11). D4 resultaten endast visar pé skillnad
mellan grupperna med sjélvutcheckning och inte mellan de tva olika kassasystemen forkastas
Hla.

Palitlighet
Problemldsning
Interaktion

Tabell 2 Medelvarden av butiksupplevelse mellan scenarierna

Fast service in Fast Fashion 28



50095 Backman
50209 Zabell

5.2.2 H1b koupplevelse

For att undersoka serviceupplevelsen ytterligare gir vi vidare med hypotes H1lb. For att svara
pa denna fokuserar analysen pé respondenter fran scenarierna med ko; NSCq och SCq.
Foljande visas forst resultatet av den upplevda kotiden, enskilt och i relation till upplevd total
besokstid. Direfter ges resultaten av analys av kénslomissig kdupplevelse.

T-test gjordes for de grupperna med koscenario (N=36 for NSC, och N=34 f6r SC,),
och visar pa att uppfattningen gillande kotiden inte skiljer sig vid sjélvutcheckning och vanlig
kassa vid en femprocentig signifikansniva. Resultat som ses i tabell 3a, indikerar dock pé att
konsumenter upplever att kotiden blir ldngre ndr de far genomfora kopet 1 en
sjalvutcheckningskassa (SC=7,62 min; NSC=5,42 min; p=0,09). Jimfort med den totala
upplevda besokstiden visar detta att konsumenterna upplever sig ldgga 38 % av sitt
butiksbesok med att std 1 ko 1 sjdlvutcheckningskassa men endast 27 % av tiden av
butiksbesoket laggs pa att kdoa ndr man handlar i den vanliga kassan.

N Medelvarde |[Signifikans
NSCq 36 5,4210,09*
* Signiva 0,1

Tabell 3a Medelvarde av uppfattad kotid

Med ett Anova-test visas att den uppskattade besokstiden ansags vara langre nér konsumenten
presenterades for ett scenario ddr en ko dr inkluderad i betalningsmomentet, vilket visas 1
tabell 3b (NSCg=19,68; NSC,=14,10; SC=19,61; SC,=13,68).Detta visar att
respondenterna har ldst de olika scenarierna noggrant och levt sig in i situationen da ett
butiksbesok med lingre ko i betalningsmomentet tar langre tid, vilket okar den externa
giltigheten i unders6kningen.

Tidsskillnad mellan scenarier
Medelvarde [NSC NSCq SC SCq
NSCnq 14,1 5,58** -0,42 5,51**
NSCq 9,68 -5,58** -6** -0,07
SCnq 13,68 0,42 6** 5,03**
SCq 9,6 -5,51** 0,07 -5,93**

** Sig niva 0,05
Tabell 3b Medelvarden och differens av total uppfattad besokstid

Vidare analyserades dven den kidnslomissiga aspekten av koupplevelsen, detta gjordes genom
ett T-test mellan grupperna med ko. Detta visade inga signifikanta skillnader mellan
grupperna, men i tabell 4 kan avldsas att sjilvutcheckningskassa visar tecken pa att ha
framkallat fler negativa kénslor i form av ldng véntetid samt en orolig och angestladdad
vintan som kéndes mer skrammande (Lang tid=1, kort tid=7, ju hdgre medelvérde desto mer
positiv kénsla). D& varken kotiden uppfattades som kortare eller mer positiv kdnsloméssigt
vid sjdlvutcheckning kan vi forkasta H1b.
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SCq Signifikans
Lang tid - kort tid 4,29 0,86
Angestfylld - rofylld 3,59 0,13
Orattvis - rattvis 4,62 0,64
Skrammande - trygg 3,82 0,45

Tabell 4 Medelvarden av uppfattad kotid

5.3 Nojdhet

For att svara pd H2a och H2b gjordes forst en dvergripande analys med enbart ndjdhet och
ndjdhet med betalmomentet mellan SC och NSC (N=67, N=68). Forst testades de tre
variablerna for respektive ndjdhet med Cronbach’s alpha och slogs dérefter ihop till tvé index.
Dessa medelvirden jaimfordes sedan mellan grupperna och visas i tabell 5. Studien innefattar
dven fragor om attityd till sjdlvutcheckning, och vi har med dessa undersokt om attityden har
samband med ndjdheten och ndjdheten med betalmomentet for sjdlvutcheckning. Genom att
dela in de bada ndjdhetsvariablerna i1 kvartiler, 25 % lagsta, 50 % mitten och 25 % hogsta
kunde vi se vad som definierade grupperna. Nedan ges en presentation av de resultaten.

5.3.1 H2a ndjdhet

Mellan SC och NSC uppvisades inte ndgon signifikant skillnad i n6jdhet, inte heller aterfanns
signifikans mellan de fyra scenarierna SC,q SCq NSC,q och NSC,. Dirmed forkastas H2a,
sjalvutcheckning tillfor inte nagot for ndjdhet med butiksbesok. Detta med fem procents risk
att vi begér ett typ 1-fel.

5.3.2 H2b néjdhet med betalmoment

Inte heller for ndjdhet med betalmomentet kunde vi urskilja nagon differens mellan
sjdlvutcheckning och vanlig kassa eller de fyra grupperna. En djupdykning i
ndjdhetsvariablerna visar dock att respondenterna i sjdlvutcheckningskassan anser att
betalmomentet vertraffat deras forvéntningar i storre grad 4n i den vanliga kassan (SC= 4,53
NSC=3,94, p=0,04). Detta tyder pa att sjdlvutcheckning i kontexten beskriven inte é&r
forvintad och bidrar till en béttre upplevelse. Med hinsyn till dessa resultat kan alltsd H2b
inte helt forkastas.

NSC SC
Total n6jdhet 4,84 4,79
Nojdhet betalmoment 4,44 4,49
Forvantan betalmoment 3,94 4,53

Tabell 5 Nojdhetsindex och enskild néjdhetsvariabel

Nojdheten 1 relation till attityd till sjdlvutcheckning visade tendenser pa positiva samband.
Dimensionen Pdlitlighet och Ndje var signifikant hogre i den Ovre kvartilen (Assymp.
Sig=0,01 samt 0,04). De 6vriga dimensionerna visade samma tendenser men med en icke
godtagbar signifikansnivd (se tabell 6). De mer ndjda har alltsd en bittre attityd till
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sjdlvutcheckning nédr det kommer till hur palitligt och roligt det &r att anvdnda sig utav
tekniken.

Preferens

Snabbhet Kontroll Palitlighet |Anvandarvanlig
Ovre 25 % 6,03 5,25 5,72 5,64 5,08
Mitten 50 % 5,21 4,48 4,85 3,92
Nedre 25 % 4,91 4,06 4,44 4,56 3,71 3,12
Signifikans 0,09* 0,08* 0,01** 0,07* 0,04%* 0,09*
* Sig niva 0,1 ** Sig niva 0,05

Tabell 6 Medelvarden av attityd inom kvartiler av néjdhet

Gillande attityd till sjdlvutcheckning och samband med ndjdhet med betalmomentet kunde
medelvirdesjamforelse pavisa ett tydligare resultat dn for total ndjdhet (tabell 7). En hogre
ndjdhet med betalmomentet var relaterat till en mer positiv attityd till sjédlvutcheckning, med
hogre medelvirden i den Gvre kvartilen. Det &r signifikant for alla dimensioner av attityd;
Snabbhet, Kontroll, Palitlighet, Anvindarvinlig, Noje och Preferens (P=0,00).

Snabbhet Kontroll | Palitlighet [Anvandarvanlig Noje Preferens
Ovre 25 %
Mitten 50 %
Nedre 25 % 4,29 3,47 4,00 3,89 2,84 2,37

Signifikans 0,00** 0,00** 0,00** 0,00** 0,00** 0,00**
** Sig niva 0,05

Tabell 7 Medelvarden av attityd inom kvartiler av néjdhet med betalmomentet

5.4 Lojalitet

5.4.1 H3a Word of Mouth

De tvd variablerna som undersoker vilja till WOM har slagits samman till ett index da
Cronbach’s alpha=0,92. I denna analys jimfors de tvd huvudgrupperna SC och NSC, med
hjilp av ett T-test som visar att WOM-intentioner inte blir hdgre nér konsumenten har anvint
sig av sjdlvutcheckning (se tabell 8). Vi kan dérfor forkasta H3a, sjdlvutcheckning leder ej
till en hogre WOM.

5.4.2 H3b aterkop
De tre variabler som undersoker kdpintention har slagits ihop till ett index efter godként
Cronbach’s alpha. Undersokningen visar att de kunder som inte har handlat i
sjalvutcheckningskassa har storre dterkdpsintention (NSC=5,23; SC=4,62; p=0,02 se tabell 8).
En djupdykning i variablerna som innefattas i det gjorda indexet visar dven det
signifikanta skillnader som motsdger den hypotes som var till grund for analysen och
undersokningen. T-testet visar foljande resultat; jag tror jag kommer att kdpa nagot i butiken
igen” (NSC=5,49; SC=4,90; p=0,03) samt “jag dr sdker pd att jag kommer att kdpa nigot
igen” (NSC=5,09 SC=4,40; p=0,02). Fragan ”jag kommer att kdpa nagot igen” skiljer sig
dven den mellan de tvéa grupperna (NSC=5,12 SC=4,56; p=0,05). Respondenter som handlar i
traditionell kassa har alltsa en storre bendgenhet att kopa nagot i butiken igen. H3b forkastas

Fast service in Fast Fashion 31



50095 Backman
50209 Zabell

darfor, sjilvutcheckning leder inte till en hogre kopintention utan snarare visar pa det

motsatta.
Medelvarde |[Signifikans
NSC
WOM sc 0,60
o . [N
ATERKOP SCSC 4,62 0,02**

** Sig niva 0,05
Tabell 8 Medelvarde av lojalitetsintentioner

I tabell 9 visas en korrelationsanalys av vilka aspekter i butiksupplevelsen (i form av index)
och koupplevelsen som samvarierade med den lojala attityden. Detta gjordes i ett forsok att
hitta forklaring till varfor aterkdpsintentioner var ldgre vid sjdlvutcheckning, trots att
ndjdheten mellan grupperna ar likvéirdig. Analysen visar att kdupplevelsen inte hade nagon
signifikant paverkan alls och har ddrmed exkluderats ur tabell 9. Den personliga interaktionen
har utmirkande storst samvariation med bade WOM och aterkop i sjdlvutcheckningskassan
(SCwom=0,79, SCiterksp=0,64). 1 den vanliga kassan &r personlig interaktion starkast
korrelerande med WOM (NSCwom=0,45), medan palitlighet korrelerar hogst med aterkdp
(NSCiterksp=0,46). Dock ir korrelationen mellan de olika butiksaspekterna och lojal attityd
mycket ldgre for gruppen utan sjélvutcheckning. Med andra ord har personlig interaktion en
storre betydelse for lojalitet i butik med sjélvutcheckning.

NSC SC
ATERKOP WOM ATERKOP
0,48

Palitlighet
Probleml&sning
Personlig interaktion
Samtliga signifikanta vid p=0,05

Tabell 9 Korrelation mellan lojalitetsintentioner och butiksupplevelse

5.5 Erfarenhet

5.5.1 H4a vana av sjalvservicesystem

Av de tillfrdgade respondenterna som fatt ett scenario med sjélvutcheckning visar det sig att
en stor majoritet, 59 % (40 av 68 respondenter), tidigare har anvint sig bade av
sjalvutcheckning och sjdlvscanningssystem. 16 % (11 respondenter) har endast anvint
sjalvscanning, 21 % (14 respondenter) har anvint sig av sjidlvutcheckning och endast 4 % (3
respondenter) har aldrig anvént ndgot av de bigge systemen.

For att testa hypotesen om vana av sjdlvservicesystem péverkar ndjdheten med
betalmomentet gjordes medelvirdestester i form av Kruskal Wallis-test. Detta gjordes dé de
olika grupperna var olika stora och N<30. Analysen visade inte pa ndgra signifikanta
skillnader géllande nojdhet med betalmoment och dédrmed forkastas H4a. Tendenser visar
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dock pé att de som aldrig anvint ndgon utav sjdlvserviceteknikerna dr de som &r mest ndjda,
foljt av de som endast anvént sig av sjdlvutcheckning (Inget=4,60, Sjalvutcheckning=4,60 se
tabell 10).

Sjalvscanning |Sjalvutcheckning [Bada Inget
[N8jdhet Betalmoment 4,33 4,67

Tabell 10 Medelvarde av ndjdhet med betalmoment utifran grad av erfarenhet

5.5.2 H4b negativ erfarenhet av sjalvservicesystem

Vid gruppering utefter tidigare upplevelse av sjédlvservicesystem dr det hela 68 % av de
tillfragade, 92 respondenter, som har varit med om en negativ upplevelse vid anvindande av
sjélvservicesystem. Dock har 72,8 % (67 respondenter) av dessa fortsatt att anvénda servicen
som tidigare, 21,7 % (20 respondenter) minskat sitt anvindande och endast 5,4 % (5
respondenter) helt slutat att anvénda tjdnsten. Hypotesen testas for de respondenter som
presenterats for ett scenario med sjdlvutcheckning (SC). Personer som aldrig anvént sig av
sjdlvservicesystem har exkluderats ur analysen for att fa ett s& drligt resultat som mojligt.
Resultaten for hypotesen visas i tabell 11.

For att svara pd H4b gjordes ett Kruscal Wallis-test (d& N<30 i vissa grupper), av
medelvirden for ndjdhet med betalmomentet mellan de olika erfarenhetsgrupperna. Testet
visar pa en signifikant skillnad och genom Mann Whitney-test undersoktes var denna skillnad
fanns bland grupperna. De konsumenter som aldrig varit med om en negativ upplevelse i
samband med sjilvutcheckning (1) var mer njda med betalmomentet 4n de konsumenter som
pa grund av negativ upplevelse har minskat sitt anvindande (3) (SC,= 5,19; SC;=2,41,
p=0,00). Testet visade dven att konsumenter som har varit med om en negativ upplevelse men
fortsatt att handla (2) dr mer ndjda adn grupp 3 (SC,=4,71; SCs;=2,41; p=0). Mellan de tva
ytterligheterna grupp 1 och grupp 4, som slutat anvénda till foljd av negativ upplevelse, dr
grupp 1 mer néjda med betalmomentet (SC,=5,19; SC4=2,89; p=0,05). Det visar sig alltsé att
en negativ erfarenhet som lett till minskat eller avslutat anvdndande resulterar i en lagre
ndjdhet med betalmomentet, och vi kan dirmed styrka H4b.

Analys gjordes dven pa hur ndjdheten av betalmomentet skiljer sig 4t i den vanliga
kassan, beroende pd tidigare upplevelse av sjdlvutcheckning. Detta visar att de kunder som
haft en negativ upplevelse av sjidlvutcheckning och slutat anvinda tjénsten (4) dr mer ndjda
med betalningsmomentet i vanlig kassa jamfort med de som aldrig haft en negativ
sjalvutcheckningsupplevelse tidigare (1) (NSC;=4,17; NSC4=6,50; p=0,03). Detta giller dven
for de som minskat sitt anvindande (3) och grupp 4, dér grupp 4 dr mer ndjda med det vanliga
betalmomentet (NSCs=4,25; NSC4=6,5; p=0,05).

N No6jdhet betalmoment
NSC
1 Nej, det har aldrig hant 16
2 Ja, men jag har fortsatt 31
3 Ja, anvandande har minskat 12
4 Ja, jag har slutat anvdnda 2

Tabell 11 Typ av erfarenhet i korrelation med néjdhet
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Med en korrelationsanalys undersdks om de attityder respondenterna format frin tidigare
erfarenhet av sjdlvutcheckning har ndgot samband med hur néjda de 4r med betalmoment och
butiksbesoket 1 sin helhet. D& det visat sig att de mest ndjda har hogre medelvirden inom
samtliga index (Snabbhet, Kontroll, Pdlitlighet, Anvindarvinlig, Noje och Preferens),
bekriftar denna korrelation att det finns positiva samband (se tabell 12). Just for ndjdhet med
betalmoment dr samtliga index positivt korrelerade pa en enprocentig signifikansniva.
Déaremot dr denna korrelation relativt 1&g, varierande mellan 0,22 - 0,34.

Snabbhet |Kontroll [Palitlighet |Anvédndarvanlig |NG6je Preferens
Nojdhet 0,17| 0,23** 0,26** 0,20* 0,20* 0,22*
No6jdhet med betalmoment 0,27**| 0,34** 0,22** 0,26** 0,27** 0,28**

* Sig niva 0,1 ** Sig niva 0,05
Tabell 12 Attityd i korrelation med néjdhet och ndjdhet med betalmoment

5.6 Ovrig undersékning

5.6.1 Engagemang

Vid undersokning av viljan att engagera sig i kopprocessen hos de tillfrigade behandlades
foljande frigor; “jag kan tdnka mig att sjilv packa ner varor i en pése” samt ”jag kan ténka
mig att sjdlv larma av mina varor”. De tva frigorna kodades om till hog, medel samt lag-
engagemang varpa skillnaden i ndjdheten for de tre grupperna undersoktes ndrmre. Ett Mann
Whitney-test genomfordes dad Kruscal Wallis-test indikerade pé att det fanns en signifikant
skillnad mellan de olika grupperna (se tabell 13). Den gruppen som definieras som
hogengagemangskunder (stor vilja att packa varor sjdlv samt stor vilja att larma av varor,
SChign) har en signifikant hogre ndjdhet med betalningsmomentet &n de med lagst
engagemang (liten vilja att packa varor sjdlv samt liten vilja att larma av varor sjilv, SCioy).
Foljande medelvérden i de bdda grupperna visades; SChigh=5,21; SCiow=3,18; p=0,00. Aven i
den totala ndjdheten har den hogengagerade gruppen hogre ndjdhet &n ldgengagerade gruppen
(medelvirden SChigh=5,09; SCiow =4,28; p=0,03).

N Nojdhet Betalmoment
Hoégengagemang 33

Lagengagemang 19 4,28 3,18
Sig 0,03** 0,00**
** Sig niva 0,05

Tabell 13 Medelvdrden av ndjdhet och néjdhet med betalmoment utifran engagemang

Aven den totala respondentgruppen (N=135) analyserades for att se om det fanns ett samband
mellan hogre engagemang och positiv attityd till sjdlvutcheckning generellt (se tabell 14).
Medelvirdena av attityd i grupperna definierade som hog- och ldgengagemang testades med
ett T-test. Analysen visar att i samtliga av de undersokta variablerna for attityd till
sjdlvutcheckning, har gruppen med hogst engagemang en mer positiv attityd till
sjdlvutcheckning.
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N Hastighet |Kontroll |Palitlighet |Anvandarvanlig [NGje Preferens
Hogengagemang 6,01 5,25 5,91 5,13
Lagengagemang 57 4,04 3,66 3,94 4,12 3,16 2,77
Signifikans 0,00** 0,0** 0,00** 0,00** 0,00** |0,00**

** Sig niva 0,05
Tabell 14 Attityd utifran engagemang

Da vi haft olika andel kvinnor och mén i de fyra grupperna gjordes en kontroll for att se om
resultaten som presenterats kan bero pa den ojamna fordelningen. Detta gjordes for
variablerna ndjdhet, ndjdhet med betalmoment, WOM och éaterkopsintentioner. For de
respondenter som fick vara med om sjélvutcheckning s& finns ingen signifikant skillnad
mellan kvinnor och mén. For respondenterna i scenariot med vanlig kassa s& finns
signifikanta skillnader pa alla variabler; midnnen dr mindre positiva sett ur alla aspekter (se
tabell 15). Ménnen é&r alltsd mer ndjda ndr de handlar med sjilvutcheckning, nér det jamfors
med fordndringen av ndjdhet hos kvinnor inom samma scenarier.

N |Nojdhet No6jdhet betalmoment |WOM Intentioner

NSC Kvinna** 4,98 4,57 5,23 5,42
an*

sc Kvinna 4,88 4,58 5,14 4,83
Man 32 4,70 4,38 4,70 4,38

** Sig niva 0,05
Tabell 15 Konsskillnader i néjdhet och lojalitet

5.7 Sammanfattning av resultat

I modellen 2 nedan visas en sammanfattning av hur de uppstillda hypoteserna styrks eller
forkastas. De visas utifrdn samma modell som anvdndes for att visa pa relationerna mellan de
olika hypoteserna. Som modellen visar, har inga skillnader kunnat pavisas for effekt av

sjalvutcheckning pé serviceupplevelse och lojalitet.

SIALVUTCHECKNING

| |
| ERFARENHET |
) |

H4a férkastas
Hab styrks
SERVICEUPPLEVELSE l, LOJALITET
H1la forkastas H3a forkastas
H1b forkastas NOJDHET H3b férkastas

H2a forkastas
H2b forkastas delvis

Modell 2 Sammanfattning av resultat
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6 DISKUSSION

I detta avslutande avsnitt knyter vi an resultatet till teori och uppsatsens inledande
problemformulering. Frdgestdillningen ges svar och med diskussionen dmnar vi uppfylla
uppsatsen syfte. Diskussionen kommer att berora samtliga hypoteser som grundat studien,
och den kommer att nyanseras med tidigare teorier och den information som framkommit ur
forstudierna. Ddrefter foljer implikationer av resultatet samt kritik av studien som kan
begrinsa generalisering och implikationsmaojligheter. Som avslutande moment ges forslag pa
vidare studier for att inspirera till fler undersokningar av utveckling inom butik och
betalningsmoment.

6.1 Fragestillning

Det huvudsakliga syftet med denna uppsats var att undersdka hur sjidlvutcheckningssystem
skulle forédndra shoppingupplevelsen inom Fast fashion. Fran de analyser som genomforts kan
denna frégestillning besvaras med att sjdlvutcheckningen inte avsevért fordndrar
konsumenters shoppingupplevelse. Resultaten visar att varken serviceupplevelsen eller den
totala ndjdheten fordndras i storre grad, detta trots att teorier talar for att sjélvutcheckning
fordndrar béde interaktionen mellan servicepersonal och kund samt upplevelsen av
tidsatgangen, tva faktorer som bevisats ha stark paverkan pa den upplevda servicen (Meuter et
al. 2000). Lojaliteten paverkades snarare negativt av sjdlvutcheckningen, vilket é&r
anmarkningsvart d& ndjdheten och serviceupplevelsen ér relativt oférdndrad mellan de tva
typerna av kassasystem.

Resultatet av undersokningen &r dock baserat pd en wurvalsgrupp med skev
konsfordelning. Analysen av hur ndjda och lojala mén och kvinnor dr kan tolkas sdsom att
mén dr mer ndjda dn kvinnor vid sjélvutcheckning; eftersom att monstren skiljer sig mellan de
olika scenarierna. Detta kan indikera pa att vid en jamnt fordelad urvalsgrupp (med mer mén
dn vid denna undersokning) skulle det faktiskt finnas en skillnad mellan med och utan
sjalvutcheckning dér sjdlvutcheckning anses béttre. Ddrmed bor resultaten som presenteras i
denna uppsats anvindas med viss forsiktighet, och mer utforlig undersdkning bor géras inom
detta omrdde.

6.1.1 Serviceupplevelsen
I serviceupplevelsens olika bestandsdelar visade det sig att respondenter som handlar i en
sjalvutcheckningskassa utan ko upplever detaljisten de hade 1 dtanke som mer palitlig, 4n vad
de andra respondenterna upplevde. Resultatet visar inte pd nagot dvertygande argument for
sjdlvutcheckning 1 helhet, men dé ett argument for att implementera sjélvutcheckning ar for
att minska kder, finns potential i dessa resultat. Fungerar sjélvutcheckningskassa hos en Fast
fashion-aktor som den ska och koder minskar/forsvinner, kan kunder kdnna storre tillforlit till
butiken.

Det var mycket ovintat att den personliga interaktionen inte fordndrades mellan de
olika scenarierna, varken positivt eller negativt. Da teorier visat att anvéndare av
sjdlvserviceteknik anvénder tekniken for att undvika personlig interaktion (Dabholkar et al.
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2003, Gelderman et al. 2011), samt att Coops kunder meddelat att interaktionen har 6kat och
blivit béttre, fanns forvintningar om att just den aspekten skulle uppfattas annorlunda av
respondenterna. Aven tva av véra respondenter (respondent 6 och 2) i forstudie 2 nimnde att
sjdlvservicesystem minskar personal och att det skulle vara trakigt i en klddbutik d4 man gér
miste om personlig service. Trots detta aterfanns som ndmnt inga skillnader. Dessa resultat
kan dock bero pa att den personliga interaktionen beror pd mer &n vad som framgick i
scenarierna (sasom utseende, rorelsemonster, mimik och rost), dirmed kan respondenterna
haft svérigheter med att uppleva” interaktionen med de anstéllda i scenarierna.

Tid var en faktor som inte visade signifikant skillnad mellan scenarierna, men vi vill
dnda diskutera de tendenser som kunde ses eftersom att skillnad i kétid var signifikant vid en
10-procentig signifikansnivd. Undersokningen pekade pé att konsumenter upplevde att det
totala butiksbesoket var kortare nér det avslutades med ett kop 1 sjdlvutcheckningskassan. Det
intressanta dr dock att sjdlva kdmomentet inte ansags kortare med en sjélvutcheckningskassa,
utan att detta upplevdes langre. Respondenter som handlade i sjdlvutcheckningskassa
upplevde att de stod cirka tvd minuter ldngre tid 1 ko dn de som handlade i den vanliga kassan,
detta trots att det i de bidgge scenarierna stod lika manga personer i ko. Det ér
anmarkningsvart att butiksbesoket uppfattas som kortare men att kotiden upplevs langre vid
sjdlvutcheckning. Fast fashion-aktorer lagger dock troligen storre vikt pa att minska kotid och
inte total besokstid, da det ar kotid som kan orsaka storst missndjdhet (Katz et al. 1991, Dube-
Rioux et al. 1989) och total tid i butik istdllet dr positivt relaterat till storre kop (Nordfalt
2011).

Aven kiinslor gillande kdmomentet som undersdktes i enkiiten visade tendenser pa att
vara mer negativa hos respondenterna i sjélvutcheckningskon. Detta resultat kan forklara
varfor véntetiden upplevdes langre vid sjdlvutcheckning, da Maisters teori om kdpsykologi
menar att negativa kénslor inom de dimensionerna vid koer forlinger den uppfattade
véntetiden. Den information som delades av Coop om att sjdlvutcheckningskassor upplevs ta
kortare tid dn vanliga kassor, vilket framkommit av flera undersdkningar av sjélvutcheckning
(Meuter et al. 2000), verkar hiarmed inte gélla i en Fast fashion-kontext. Detta kan bero pa att
det som handlas upplevs mer vérdefullt da enskilda produkter inom Fast fashion har hogre
monetért virde dn vad enskilda produkter har i dagligvaruhandeln. Kldder och produkter som
sdljs inom Fast fashion ir alla larmade vilket kan forstirka kédnslan av vérdefulla produkter.
Diarmed kan oro Oka eftersom att man hanterar ndgot av hogre virde, ndgot som &ven
respondent 4 i forstudie 2 uttryckte;

”Nar det ar dyrare grejer sa skulle jag vilja ga till kassan for att se att det gar ratt till,

for jag kdnner inte att jag litar pa en dator.”

6.1.2 Nojdhet

Med hénsyn till den foérdndring som forvantades ske i serviceupplevelsen, och den succé som
sjdlvutcheckning haft i andra branscher, forvintades att ndjdheten skulle stiga éven i en Fast
fashion-butik. Den upplevda nojdheten, bade 1 det totala butiksbesdoket samt i
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betalningsmomentet skiljer sig dock marginellt mellan de fyra scenarierna, samt mellan
grupperna med eller utan sjélvutcheckning. Det dr dock forklarligt eftersom néjdhet i stort
beror pé serviceupplevelse och déri personlig interaktion (Akbar 2013), och dessa tva forblev
oforandrade mellan testgrupperna. Det kan dven forklaras utifran de tendenser som pekar pa
att kotiden upplevdes som lang vid sjélvutcheckning. Det kan ses som att respondenterna inte
upplevde sjilvutcheckningskassan som ett snabbare alternativ dn vanligt, nagot som annars
visat sig vara en forklaringsvariabel specifikt for ndjdhet med sjédlvservicesystem (Meuter et
al. 2000). En (&terkommande) forklaring som inte hirror frén tidigare teori, kan vara att vi
inte har lyckats skapa verklighetstrogna kénslor hos respondenterna, vilket skulle kunna
forsvéra nyanseringar i kénslan av ndjdhet mellan de olika scenarierna.

Intressant dr dock att vid djupdykning i de variabler som bildar nojdhetsindex for
betalmomentet ses att de konsumenter som genomforde sitt kop i en sjidlvutcheckningskassa
fick sina forvéntningar dvertriaffade till en hogre grad. Da det &r viktigt att dvertrdffa kundens
forvantningar for att bygga en positiv kénsla hos konsumenterna (Gronroos 1982, Bitner et al.
1990), skulle detta kunna ses som en indikation pa att sjdlvutcheckning ar ndgot som kan
bidra till en battre upplevelse i butik. Hér vill vi som forfattare dock inte dra ndgra storre
slutsatser, utan argumenterar snarare for att sjdlvutcheckningens dver forvantan-effekt beror
pa att respondenterna inte vantade sig denna typ av service i den kontexten. Det kan ses som
en service dver forvintan vid forsta tillféllet, men frdgan kvarstir om det &r ren forvining
eller positiv ndjdhet som ligger bakom.

Gillande nojdhet av Dbetalmomentet sdgs att de personer som anvédnde
sjalvutcheckning och var mest ndjda med detta, d4ven hade en positiv attityd till
sjalvutcheckning generellt. Korrelationen diremellan dr dven signifikant, om &n liten. Trots
att dessa fragor om sjdlvutcheckning foljde efter scenariot i enkéten, tror vi som forfattare att
den attityd som framkommer i det frigebatteriet baseras pd respondenters tidigare erfarenhet,
och till mycket liten del av det scenario som presenterades. Detta i och med att endast fyra
procent av respondenterna med sjdlvutcheckning aldrig tidigare anvdnt sig av
sjdlvscanningsteknik. Det positiva sambandet mellan attityd och néjdhet kan dé tolkas som en
indikation pd att attityder av tekniken sedan tidigare, paverkar utvérderingen nér
sjdlvutcheckning sétts i en ny kontext. Ndgot som det gavs ytterligare bevis for vid

undersokning av erfarenhet, se diskussion nedan.

6.1.3 Lojalitet

Undersokning av lojalitet i form av attityd gjordes genom analys av Word-of-Mouth
intentioner och aterkdpsintentioner. Konsumenternas intention att rekommendera butiken ar
ofordndrad mellan de tva huvudgrupperna med och utan sjdlvutcheckning, vilket
overensstimmer med den oberdrda ndjdheten. DA innovation leder till 6kad Word of Mouth
(Mourdoukoutas och Siomkos 2009) forvéintades att sjdlvutcheckningskassa i Fast fashion-
butik skulle bringa nyhetsvirde som kunde 0ka intentioner for rekommendation. Kanske é&r
det s att respondenterna inte fann sjilvutcheckningskassan innovativ nog att tala om i storre
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grad. Eftersom att merparten av véra respondenter har erfarenhet av sjilvservicesystem kan de
vara sa pass erfarna att de direkt accepterar tekniken i1 en ny kontext.

Vad giller dterkdpsintentioner sa visar det sig att konsumenter som fatt handla i en
vanlig kassa till storre grad kommer att besoka butiken igen for att handla pd nytt, denna
skillnad var signifikant. Detta resultat dr nagot forbryllande, d4 varken serviceupplevelse eller
ndjdhet upplevts annorlunda. I forstudie 2 framkom att sjdlvutcheckning skulle kunna paverka
valet av butik vid ndsta shoppingtillfille (respondent 3). Da servicekvalitet och ndjdhet &r
grundande for lojalitet och sirskilt aterkdpsintention (Parasuraman och Grewal 2000), finns
en variation hir som dr oforklarad. De medelvirden som visats for serviceupplevelsen som
skulle tala for en hogre aterkopsintention dr insignifikanta mellan grupperna, likaséd é&r
ndjdhet. Hér kan det bero pé att undersokningen grundats pé ett mindre urval, och att man vid
storre undersokning skulle fa signifikans av ett annat slag vid medelviarden for
serviceupplevelse, som da skulle forklara variationen i aterkdpsintentioner. Det kan dven bero
pa att respondenterna hade ldttare att kdnna igen sig och leva in i situationerna utan
sjdlvutcheckning, och dédrmed kénna mer relevans i att handla i butiken igen. De respondenter
som besvarade enkédter med sjdlvutcheckning kan ha funnit det orealistiskt och dirfor inte
funnit det lika trovérdig att de skulle atervinda till butiken.

Den personliga interaktionen visade ha den starkaste korrelation med
aterkOpsintentioner utav dimensioner av butiksupplevelse. Som teorier framhdrdat &r den
personliga interaktionen av stor vikt nédr det kommer till serviceupplevelse, ndjdhet och dven
preferenser av sjilvservicesystem. De resultat som visats i denna undersokning kan indikera
pa just detta, och att den vid ndrvaro av sjélvservicesystem kénner lojalitet i storre grad
utifran den personliga interaktionsfaktorn.

6.1.4 Erfarenhet

Graden av erfarenhet hade, utifran teorier av bl.a. Dabholkar et al. (2003) och Anselmsson
(2001), forvintats spela en avsevird roll for ndjdheten och upplevelsen med sjdlvutcheckning
men visade sig inte ge ndgra signifikanta skillnader. Detta strider mot de resultat som
uppkommit tidigare, vilket kan bero pa skillnader mellan typ av sjdlvservicesystem.
Dabholkar et al. som visade att de som redan dr anvindare och/eller planerar att anvinda
sjdlvservicesystem har en hogre preferens och mer positiv attityd, gjorde denna undersdkning
pa sjdlvscanning. Intressant dr dock att vdr undersokning visar tendenser pd att de med
erfarenhet fran enbart sjdlvscanning &r de som 4r minst ndjda med upplevelsen, till skillnad
mot de som inte anvdnt nagot. Dessa resultat skulle kunna forklaras av att de som tidigare
anvént sjdlvscanning blev missndjda med servicen och har negativa tankar fran start, medan
de som inte anvédnt nagot alls inte har hunnit f4& ndgon uppfattning utan sag detta felfria
exempel som det forsta att grunda sin ndjdhet pd. Detta styrks av vér forstudie med
respondent 6, dir denne papekar att sjdlvservicesystemen har misslyckats s manga ganger att
han slutat anvinda tekniken. Denne hade en genomgdende negativ instdllning till
sjalvservicesystem.
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Den andra dimensionen av erfarenhet som undersoktes var vilken typ av erfarenhet
konsumenter haft av sjélvserviceteknik med efterfoljande konsekvenser. Detta visade att dver
hélften har haft en negativ upplevelse av sjédlvserviceteknik, vilket dr intressant dd tekniken
lyckats sd pass bra &ven om den upplevs ha misslyckats mer &n hos hilften av konsumenterna.
Kan det vara sé att det beror pa att ménniskan har &verseende med ny teknik, eller att
fordelarna med tekniken dr overvdgande de negativa upplevelserna? Oavsett sa talar teorier
for att tidigare kritiska hindelser har en modererande effekt pd Nojdhet-Lojalitet (Walsh et al.
2008), och borde saledes dven paverka utvérdering i stort, som en del av tidigare erfarenhet
och kunskap. Var undersokning stirker dessa teorier, da det visat sig att de som aldrig har haft
en negativ upplevelse dr mer ndjda dn de med negativa erfarenheter. Namnvirt r att hos
respondenterna som handlat i traditionell kassa dr de som slutat anvénda sjélvserviceteknik pa
grund av negativ erfarenhet de som dr mest ndjda med betalmomentet, omedveten om att vi
undersoker sjdlvutcheckning. Det kan ses som ytterligare bevis pa hur tidigare erfarenhet
foljer med till ndsta kopupplevelse och paverkar utvirdering.

Med tanke pa att fler &n hélften av de tillfrdgade respondenterna hade varit med om en
negativ upplevelse av sjidlvutcheckning finns ddrmed risken att misstag som gors med
sjdlvutcheckning av andra aktorer kan paverka hur attityden mot sjilvutcheckning inom nya
branscher utvdrderas. Det ér alltsd en extern faktor som dr utanfor detaljisters pdverkan men
dndd kan ha effekt for framgéngen av sjélvserviceteknik. Som tidigare ndmnt och som édven
papekades i manga av djupintervjuerna dr det av stor vikt att sjdlvutcheckning inte skapar
problem utan att det forenklar kdpet for kunden (Kokkinou och Cranage 2013). Detta blev
dven tydligt vid djupintervjuerna med privatpersoner;

”Sjalvscanningsgrejerna, det hander titt som tatt att de ar daliga och att det tar tid
innan de registrerar varan. Det ar valdigt irriterande” (respondent 5)
“"Man blir forbannad nar man far géra om sjalvscanning” (respondent 3)

Detta skulle dven kunna peka pé att den sjélvserviceteknik som erbjuds av dagligvaruhandeln
idag inte dr den optimala sjdlvservicen att implementera i Fast fashion. Mgjligtvis ér det
istdllet mobila 16sningar eller RFID-teknik som behdver utvecklas och implementeras dér.

6.1.5 Engagemang

Av ren nyfikenhet pa kunders mottagande och attityd till att engagera sig i klddkop om
sjdlvserviceteknik skulle implementeras, samt pd forfrdgan av Fast fashion-foretagen i
forstudie 1, undersoktes konsumenters vilja till att packa och larma av kldder. Ddr fann vi att
de med hogre engagemangsvilja i scenarierna med sjilvutcheckning dven var mer ndjda med
betalmomentet. Detta resultat kan indikera pad att kunder som é&r missndjda med
sjalvutcheckning och sédana typer av service, medvetet eller omedvetet kinner att det krdver
mer engagemang dn vad som ges i upplevd nytta, 1 kontrast till de som tycker bdttre om
betalmoment med sjdlvutcheckning. Dessa hogengagemangskunder gillade dven
sjdlvutcheckning rent generellt. Det blir hdr tydligt att Lehtinen och Lehtinens teori om
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engagemang och serviceupplevelse stimmer; foretag kan dverldta moment till kunder utan att
minska pé serviceupplevelsen, forutsatt att dessa &r villiga att engagera sig och har ett hogre
atagande.

6.2 Implikationer

Dessa resultat bor énda anses vara av betydelse; for foretag som stindigt jobbar for att oka
ndjdheten hos kunder genom bittre serviceupplevelse som senare leder till hdgre lojalitet, ar
det viktigt att veta vart resurser ska fokuseras for att f4 bdsta resultat frén sina investeringar.
Sjalvutcheckning innebér en stor investering i méinga fall och om det inte mottas vil av
konsumenter kan det leda till stora ekonomiska forluster. Da kanske det istdllet &r viktigare att
fokusera pd andra servicebringande utvecklingar for att na basta resultat.

6.2.1 Implikationer for Fast fashion

Resultat frin studien kan anses vara av virde for ett flertal aktorer inom olika branscher och
dé framst den studerade Fast fashion-branschen. Det faktum att uppfattningen inte férdndras
vid implementering av sjilvutcheckning skulle kunna tyda pa att denna teknik inte skulle
innebdra en lonsam investering for dessa foretag. Resultaten som presenterats visar bland
annat pa en lidngre upplevd vintetid, ndgot som Fast fashion-foretag sténdigt jobbar for att
minska for att kunna erbjuda konsumenter en bra butiksupplevelse. For att utveckla sina
betalningssystem, ndgot som vi tror kommer att bli oundvikligt i framtiden med de allt hogre
krav som konsumenter stiller pa service, kanske det krdvs att ett helt nytt slags
sjdlvservicesystem utvecklas. Var undersokning visar att en stor del av respondenterna kan
tanka sig att ldgga ner ett storre engagemang i sitt kop genom att larma och packa ner
produkter, vilket talar for att en sjélvservice skulle anvdndas av konsumenter inom Fast
fashion om det utformades rétt. Det bor tas 1 beaktning att sjdlvutcheckning i vissa fall har lett
till en negativ upplevelse hos konsument och d& kop av kldder bor anses vara ett mer
hogengagerande kop, sa dr det viktigt att ha en enkel utformning som inte pa nagot sitt kan
gora processen langsammare. De foretag som intervjuades i forstudien talade for potentialen
som finns i RFID-tags, men pépekade dven att den hdga kostnaden som det skulle innebéra att
sy in detta i varje plagg inte dr ett alternativ idag. Vidare har vi dven kommit dver forskning
av mobiltelefoner som betalningsmedel, vilket troligtvis kommer ha storre framgang én
sjdlvutcheckning inom Fast fashion-branschen.

6.2.2 Implikationer for Detaljhandelsbranschen
Denna studie kan ses som ett argument for foretagsledningar, som foljer den stidndiga
utvecklingen, att inte ta for givet att en teknik som visat sig vara framgangsrik i en bransch
dven dr det i en annan. Konsumenters kopbeteende skiljer sig mycket &t mellan olika
branscher och det engagemang som ldggs ner paverkar hur konsumenten agerar 1 butik samt
vilken mottaglighet konsumenten har for fordndringar.

Sjdlvserviceteknik har varit mycket framgangsrikt inom vissa branscher, men det dr av
stor vikt att vara sdker pd att detta faktiskt ar ett betalsdtt som tillfor nytta till en organisation.
Risken finns att det istéllet skapar ett missndje for att det inte anses kongruent och ger nytta
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enligt konsumenter. Vér studie talar emot sjélvutcheckning och dess positiva effekter, och
papekar istdllet det faktum att konsumenterna inte paverkas mérkbart av fordndringen, och att
det till och med kan leda till sidmre shoppingupplevelse och lojalitet. Strdvan efter att
modernisera sin verksamhet for att uppna hogre effektivitet kanske i slutdndan blir den faktor
som drar ner serviceforetag i fordarvet.
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6.3 Kritik av studien

Antalet respondenter var N>30 for alla fyra scenarier men tillforlitligheten sjunker da vi utfort
tester inom undergrupper som varit N<30. En storre studie skulle behdva utforas for att kunna
ha mer konfident slutsats om potential for sjédlvutcheckning i1 Fast fashion-branschen.

Studiens design kriver att respondenterna lever sig in i scenariot de presenteras for.
Da vi inte kunnat utfora enkdtundersdkning i en kontrollerad miljé kan siledes responsen
anses vara svag dd respondenter baserat sina svar endast pd en text i datorskdrm. Ett
experiment med interaktivt scenario exempelvis i1 faktisk eller konstgjord butiksmiljo ger
hogre reliabilitet. Scenariot som presenteras dr kortfattat vilket fran respondenters sida kan
anses ge bristféllig information for att kunna svara pa de fragor som foljer scenariot. Den
beskrivna sjdlvutcheckningskassan dr framtagen utifrdn vir egen idé om hur det kan fungera,
med grund i1 hur det ser ut idag i dagligvaruhandeln. Denna faktor &r avgorande for vér
undersokning och om det beskrivna grianssnittet och funktion av systemet dr beskrivet pa ett
for kunden oforstéeligt eller overkligt sétt kan detta haft en starkt negativ implikation for
uppsatsens syfte.

Eftersom att dmnet 4r relativt nytt har vi baserat vara hypoteser angiende
sjalvutcheckning pa teorier om liknande sjilvservicesystem, sdsom sjdlvscanning. Darmed har
vi pa eget bevag generaliserat de resultat som visats vid sjdlvscanning, och applicerat dessa pa
vér studie. Det dr mdjligt att detta inte dr applicerbart mellan typer och ddrmed har vi mitt fel
aspekter.

Att méta intentioner har diskuterats inom forskningsvérlden, och kan anses vara
sjdlvgenererande. D& konsumenter angivit att de avser kopa eller tala gott om en produkt, har
det i flertalet studier visat sig att de da uppfyller det man svarat, eller att sannolikheten for det
okar. Hade fragan inte stéllts hade personen aldrig kopt eller talat gott om produkten. Darmed
kan vér undersokning som baseras pd intentioner av lojalt beteende diskuteras utifrdn dessa
och kritik frin foresprékare av sjidlvgenererad validitet kan riktas mot de matt som anvénts i
vér studie.

Vidare var denna undersdkning tinkt som en studie av mgjligheten och potentialen av
sjalvutcheckning inom Fast fashion-branschen, samt vilka effekter det skulle ha for ett Fast
fashion-foretag. Givetvis kan dessa effekter bero péd just vilket foretag det &r, och vilka
associationer och vérderingar som kunder har i en butik. Vilket dr ndgot som inte
framkommer av denna undersokning. De dvergripande omradena som behandlats for att se
potentialen kan anses mycket breda (Serviceupplevelse, ndjdhet och lojalitet), men &dnda
viktiga att se vilken effekt det skulle kunna ha. Genom att vilja ut tvd huvudaspekter av varje
omrade har syftet varit att smalna av omradena och fokusera studien. Kritik kan riktas mot
denna avgrdnsning eftersom att vi inte kan fanga alla de effekter som sjdlvutcheckning kan

generera i den nya kontexten.
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6.4 Forslag till fortsatta studier

Denna uppsats har under arbetsgdngen vickt ménga intressanta tankar gdllande hur Fast
fashion ska forhélla sig till den nya tekniken och utvecklingar av betalningssystem. Det
utcheckningssystem som anvénts i scenarierna i denna undersokning resulterade inte i en
storre effekt pd de undersokta variablerna, varfor det ligger 1 vért intresse att undersoka dven
andra system. Intentionen med scenarierna var att beskriva ett system sa likt det som anvinds
i dagens dagligvaruhandel som mgjligt, men det finns dven andra tekniker som é&r intressanta.
Béde RFID och mobila betalningslosningar dr potentiella tekniker som skulle kunna
implementeras i1 klddbutiker. Dessa tekniker skulle kunna ses som mer kongruenta i Fast
fashion och ge ett mervirde till konsumenten som sjdlvutcheckning inte gav i vér
undersokning.

Uppsatsen ger bevis pa att konsumenter dr mindre ndjda med de betalmoment som
innefattat en k6 men vi skulle vidare vilja undersdka hur kon uppfattas olika i de olika
kassasystemen. Denna undersokning har utifrdn Maisters ko-teorier visat péd att
sjalvutcheckningskassan upplevs simre &n den vanliga kassan men da vi har ett litet urval
skulle detta kunna vara anledningen till att resultaten inte dr signifikanta och visar pa nagra
storre skillnader. Att gora en grundligare undersdkning om hur k& uppfattas i de olika
scenarierna anser vi alltsd vara av intresse framover.

Studien vécker dven fragan gillande hur viktig en sjdlvutcheckningskassa ér sett ur ett
kundperspektiv. Frdn den information vi har hdmtat framstills sjdlvutcheckning vara ett
viktigt verktyg for att ge kunderna mer nytta, men fran denna uppsats resultat kan det pdvisa
att det inte &r sjdlva servicen i sig som dr viktig for kunden utan att detta snarare skapar mer
nytta for foretaget. Nytta i form av mer effektivitet och frigjord tid hos personal, tid som
istdllet kan ldggas pd andra vdrdeadderande aktiviteter gentemot kund. En intressant vinkel
for fortsatta studier skulle dd kunna vara att undersoka vad denna extra tid ska fokuseras till
for att kunna ge konsumenter den bésta nyttan och 6ka graden av service.

Slutligen aterkommer d&mnet om konsfordelning i urvalen. D& det var planerat att na
ett jamnt fordelat urval uppstod denna effekt som ett sidospar till undersdkningen. Ett
sidospar som skulle vara mycket intressant att f6lja upp, om det kan visa sig att mén och
kvinnor uppfattar sjélvserviceteknik olika och generera olika nivéer av ndjdhet.
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Bilaga 1 - Observationsstudie

Som en del i utformningen av enkiten genomfordes observationer i fast-fashionbutiker for att
f4 en hinvisning om hur kosituationen ser ut. Detta med syftet att f4 fram ett sd réttvisande
ko-scenario 1 de enkéter som innefattade en ko.

Plats: HM-butik pa Drottninggatan 56 och Hamngatan 22
Datum: 7-9 mars
Tidpunkter: 15.00 - 17.00

Under tre dagar observerades koer och personal pd H&M-butiker i centrala Stockholm for att
f& fram ett genomsnitt pd kdande personer och ett typiskt beteende 1 kosituation.
Observationerna genomfordes under helgdagar dé flodet av kunder &r stort och da detta &r det
tillfalle da sjélvutcheckning till storst del anvénds. For att inte stdra det ordinarie flodet och
stimning gjordes observationerna sd diskret som mdjligt genom att observera kassorna pa
avstind, fortfarande inom rickhall for att uppfatta konversation mellan kund och kassorska.
Vid observationerna noterades det att den genomsnittliga kon innefattade tre personer. Kon
skiftade fran en till fem personer men personalen i butikerna tycktes ha som ambition att inte
lata fler dn tre personer std i ko samtidigt utan dppnade vid dessa tillfdllen fler kassor. Detta
antal har darfor anvints 1 ko-scenarierna for att pad bésta sitt efterlikna en riktig kosituation
som inte kénns for kort eller for lang.

Vidare observerades att personal i samtliga fall startade kdpprocessen med att sédga “Hej”,
varpa de vid sju av tio gdnger frigade personen om “det var allt?”” nér de scannat produkterna
som kunden lagt fram. Vid hélften av observationerna ridckte personalen over de
fardigpackade och betalda varorna utan ndgon kommentar och kunden tackade for sig innan
denne gick. For att ge relevans till scenarierna sd har dessa dérfor utformats utifrdén denna
observation.
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Bilaga 2 — Forstudie 1

Nedan foljer en redogorelse av de forstudier som gjordes med foretag inom Fast fashion och
Dagligvaruhandel. Da intervjuerna varade mellan 60-90 minuter och foljde en 6ppen struktur
presenteras de hir i sammanfattat form, for att ge ldsaren en smidigare ldsupplevelse men
dnda kunna forsta helheten av varje intervju.

FAST FASHION-FORETAG A RESPONDENT X
Datum: 2014-02-25

Service idag

Servicen hos foretag A byggs idag upp pé en stark butiksupplevelse som erbjuder enkelhet att
overblicka det ritta, breda sortimentet. I en trade-off mellan sortiment och personlig service
har sortimentet prioriterats och dédrmed blir ordning och reda for att 14tt hitta pa egen hand en
viktig servicefaktor. Deras nuvarande kassasystem é&r det traditionella kassasystem med larm
med larmbagar vid utging av butikerna. Néar fragan om vem som &r deras typ-kund stélls dr X
inte specifik utan menar att alla som vill handla kldder &r foretag As typ-kund.

Asikter om sjalvutcheckning
Den typiske sjilvutcheckningskunden beskriver X som en person under 30 &r som har brattom
och inte vill std i k6. Detta tror han dven &r en del av foretagets kunder.

”Absolut, den yngre generationen kommer allt mer!”

Framsta anledningen till att sjdlvutcheckning inte finns idag hdvdar X ar for att det dr en
annan forvéintansbild i1 klddbranschen &r i dagligvaruhandeln. Kunden forvintar sig att
kassorskan larmar av, viker ihop och stoppar ner kldder i en pése av tradition. Nigot som i
dagligvaruhandeln inte &r naturligt ddr man sjidlv packar ner varor. Sedan finns &ven
problemet med larm pé kldderna. X tror att om inte larm fanns péd plaggen i butik skulle man
fi en helt annan utcheckning.

Foretag A har inte ndgon &sikt om sjdlvutcheckning da de inte tittat pa det
overhuvudtaget. Person X egna asikt dr dock att mobiltelefonen kommer att fi en allt mer
betydande roll. Sjilvutcheckning tar plats och dr kostsamt vilket gér mobilen mer 1&dmpad da
det gar fortare att hantera. Exempelvis berittar X om att man skulle kunna kdpa olarmade
produkter via mobiltelefon som &r kopplat till ett konto eller faktureringstjénst, varpd man
bara kan ta sin vara, scanna med mobiltelefonen och g& ut ur butiken. I relation till
dagligvaruhandeln sa finns inte in- och utgang lika bestamt pa klddbutiker, varpa det skulle
vara svart att ha samma system som i dagligvaruhandeln.
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Utveckling av system

Niér vi fragar om utveckling av kassasystem beréttar X att tankar pa utveckling hos foretag A
ar inom omradet Omnikanal, du ska kunna se en produkt var som helst och kopa den direkt.
Exempel pa 16sning skulle vara en QR-kod som kan scannas vid produkten och att man koper
via mobilen. X diskuterar det i termer av en typ av sjélvutcheckning men dr dock tveksam till
om kunder vill larma av produkterna sjdlva.

Gillande konsumentens uppfattning av service ndmner X faktorer sdsom tvéttrad,
merkdp och andra interaktionsaspekter som kan forsvinna vid sjélvutcheckning, dock finns
16sningen att detta ges i den bildskdrm som skdter sjdlvutcheckningen. X pépekar dock att
man alltid kommer behdva en bemannad kassa for returer och kontanter. Man kommer
snarare att effektivisera kassaprocessen genom att ha mobila kassasystem som personal kan ta
med sig runt ute i butiken. Dock méste man bygga butiken sa att man pa négot vis kan hantera
larm och pésar.

RFID tas upp under diskussionen om larm, och X papekar att det &r en snabbt vixande
teknik som allt fler modeforetag anvédnder sig av. Dock dr det en dyr historia enligt X, som
menar att RFID snarare ar till for stock management 4n for att kunna hantera utcheckning och
avlarmning av klader. For att det ska fungera méste man ha RFID-l4sare i kassa och RFID i
varje larm eller plagg vilket X har svart att se kommer bli 16nsamt.

For implementering av sjdlvutcheckning anser X att det dr svart att bygga sddana kassor pa
grund av att det tar plats och ser konstigt ut. Véljer man mobila kassor som X tidigare ndmnt
kréavs ett tradldst internet med hog sikerhet vilket troligtvis ar mycket dyrt.

”Fancy fun retail eller retail som ar |6nsam?”

Fragan som X stéller sig sammanfattar diskussionen kring vilken IT man ska implementera
och hur man ska interagera kunder i butiken och kdpprocessen. Person X anser att man inte
ska anvénda teknik bara for att, att sjélvscanna en vara for 39 kr &r inte sdkert l16nsamt. Inga
butiker dr den andra lik varfor det dr svart att nd storskalighet och lonsamhet med
teknikldsningar.

Vid frigan om storsta problemet med sjdlvutcheckning nédmner X att
korttransaktionerna kommer att 6ka, vilket gor att marginalerna kommer minska pa grund av
transaktionsavgifter. Vidare skulle troligtvis ett hogt svinn uppstd, men det tror X kan vara
olika i olika lander till foljd av kulturella skillnader. Han formodar att i Sverige skulle det inte
innebdra nigot storre problem, i relation till vad det skulle innebéra i USA.

Framtiden

Infor framtiden ar X Overtygad om att kassasystemet som det ser ut idag kommer att
fordndras, och den traditionella kassan kommer inte vara den enda betalningsmojligheten i
butik. Teknologiska losningar for effektivare hantering kan vara ndgot som &r aktuellt pd sd
kallade Hot-Spots, sasom flaggskepsbutiker och i storstdder dér foretagen vill visa upp sig.
Vidare pratar X om att kassasystemet i sig kommer “tidnka sjélv”’ och nér en kund registreras 1
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kassan ska systemet kopplas till vad kunden tidigare kopt, vad den tittat pd och liknande.
Intervjun avslutas med att den stora utmaningen generellt &r kort-maskinen i och med den allt
mer komplicerade och utvecklade sdkerhetsprocess som krdvs for att skydda konsumenter
fran bedrégeririsker.

FAST FASTHION-FORETAG B RESPONDENT Y
Datum: 2014-02-26

Service idag
Foretagets service idag dr att stidndigt leverera nyheter inom mode. Tanken ir att kunden ska
vara sjdlvgdende i butiken och inte behdva mycket hjalp frén personal.

"Forvantan ar att kunder handlar sjalvstandigt”

De byggstenar foretaget anvinder for att leverera service idag grundar sig frimst i deras
logistik. Denna mojliggér att varje dag f4 in nyheter i butiken och personalens roll blir
ddarmed att stidndigt se till att skylta upp varor och se till att de séljs. Personalen har hér inte
mycket frihet utan foretaget centralstyr hur skyltfonster och A-ytor ska vara utformade.

Foretagets primarkund beskrivs som en relativt ung modeintresserad kvinna och Y
beréttar att de gérna skulle se att genomsnittsaldern var hogre.

Asikter om sjalvutcheckning

Vid beskrivning av en typisk sjélvutcheckningskund forklarar Y en person som vill spara tid
och undvika koer. Da Ys foretag framst har en yngre mélgrupp papekar han det faktum att en
person méaste vara dver 18 r for att {4 sluta avtal om sjalvutcheckning.

Foretaget har diskuterat mojligheterna som finns med sjélvutcheckning. Det frimsta
argumentet som talar emot en eventuell implementering ar att denna behdver vara bemannad
hela tiden. Y beréttar att foretaget pa de flesta svenska orter inte har sa hog trafik i butik. Da
foretaget forsoker att dra ner pd timmar i butik sd skulle detta snabbt omvandlas till
ineffektiva timmar med personal som inte kan fokusera pd andra viktiga punkter i butiken sa
som att packa upp varor. Y anser dock att det skulle kunna implementeras i storre stider dir
flodet av kunder dr mycket hogre och koer i de ordinarie kassorna ofta upplevs som
tidskrévande.

Foretaget har sett att andra aktorer som anvinder sig av denna teknik har en i
personalen som agerar som G6vervakare och hjélper kunderna med utcheckningsmomentet
konstant. Problemet som uppstdr inom fast fashion till skillnad fran de flesta produkter i
dagligvaruhandeln, dr att alla produkter behdver larmas av, antingen av personal eller kunden
sjalv vilket dr ytterligare ett moment i betalningsprocessen. Y talar om eventuella ldsningar pa
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detta genom anvidndandet av RFID-tags men papekar att detta dr en hog kostnad for deras
foretag da produkterna sdljs till ett mycket 14gt pris.

Genom att erbjuda kunder som &r medlemmar i en kundklubb att anvinda sig av en
sjalvutcheckningstjinst skulle man kunna erbjuda ett storre virde och ddrmed locka till sig
mer medlemmar sdger Y. Y ér i dagsldget tveksam pd om kundklubbar ger konsumenten det
véirde som foretag framstiller och tror att utcheckning skulle kunna vara ett bra incitament for
att locka fler. Dock kan utcheckningsmomentet dven leda till mer missndjda kunder eftersom
att Y ar tveksam till att konsumenter sjélva skulle vilja vika och packa ner sina varor.

"Vi tror att kassorskan har en viktig roll for merférsaljning, risken ar att man missar

det med sjalvutcheckning” (Y)

Utveckling av system

Y berittar att trenderna idag &r att butikspersonal i storre grad ska kunna hjélpa konsumenter
ute pa butiksgolvet. Dock dr det for detta foretag Y svart att mota denna trend da de sdljer
billiga produkter och forsoker ha sa lite personal som mdjligt i butik. Genom att arbeta med
mobila surfplattor skulle personalen som finns i butik kunna hjélpa kunder pa ett annat sétt,
bland annat se lagersaldon i olika butiker och pd nidtshopen. Ys foretag vill fortsétta att
utveckla sina kassasystem och integrera dessa med kundkort och internet for att kunna
skrdddarsy erbjudanden till kund. Detta ska underlétta for personal att i butik kunna se vad
specifika konsumenter &r intresserade av, baserat pa deras besok pd hemsida samt tidigare
kop. Tablets i1 butik ska dven ge kunder mdjlighet att sjdlva bestdlla hem varor berdttar Y.
Detta 6kar vikten av att kunna ha personal pd golvet som kan hjélpa till men dven i kassan dér
personalen pa sin skdrm kommer att kunna se vilken kund denne har framfor sig och da
papeka eventuella rabatter som man som konsument kan ta del av.

Framtiden

Y tror att det kommer bli allt viktigare att kunden sjélv kan bestimma hur denne vill
genomfora sitt kop. I dagsliget ligger frimsta fokus pé att utveckla omnikanaler som kommer
att ge konsumenter mojligheten att handla kldder via surfplattor i butik och fi dem
hemskickade om det &r sa att produkter saknas.

DAGLIGVARUFORETAG COOP OCH MEDARBETARE

Hér nedan presenteras den information som delades av en medarbetare pad Coops
huvudkontor, med insikt i dess butiksverksamhet och utveckling. Intervjun ticker omrddena
sjalvutcheckning hos Coop, utveckling, feedback, personal, tidsaspekt, kundinsikter och hur
det gér till vid implementering av systemet.

Datum: 24 februari 2014
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Sjalvutcheckningsystemet hos Coop

Medarbetaren borjar med att forklara hur sjélvservicetekniken i deras butiker anvinds av
kunderna och trycker péd vikten av sdkerhet vid denna typ av kop. En sdkerhet som finns 1
flera led. Kunder som viljer sjdlvutcheckningen gar fram till ”mdbeln” for sjélvutcheckning,
och ser framfor sig en skdrm det stir “starta”. Med pekskdrmsfunktion kan kunden interagera
med skdrmen och efter att ha tryck pa starta-knappen ombeds kunden att dra sitt medlemskort,
varefter scanningen kan paborjas. For att sdkerstélla att kunder scannar in rétt varor maste de
placera varan pd en viktplatta, dir man utifrdn vikt stimmer av att det &r samma produkt som
streckkoden talat om. Vidare finns alltid en anstélld, en kundvérd, som bemannar hela zonen
for sjidlvutcheckning, och foretaget riknar med att det krdvs en anstilld for upp till sex kassor.
Nér kunden genomfor sitt kop kan det ske en slumpmaissig avstdmning, d4 kundvirden méste
kontrollera att varukorgen stimmer Gverens med kvittot som visas pa skdrmen innan kdpet
slutférs. Larmade varor (s&som CD-skivor, kldder etc.) uppmérksammas av
scanningssystemet och pakallar en kundvérd som kan hjdlpa kunden genom kdpet.

Storsta problemen med sjdlvutcheckning beridttar Z &dr personalen; som i ménga fall
inte har fatt ratt forutsittningar for att gora ett bra jobb (utbildning) eller for att de tycker det
ar trakigt. En svérighet finns ocksa i att fi kunder att borja anvinda systemet. Nér
sjélvservicesystemen var nytt delade man ut gavor for dem som provade sjélvutcheckning for
att locka fler kunder till tekniken.

Utveckling av systemet

Niér frdgan om utveckling stélls berittar Z att utveckling frimst handlar om att fa systemet sa
anvindarvénligt som mojligt. Coop har under de senaste tvd aren behdvt gora fyra
uppdateringar, men dessa dr frimst mjukvaruuppdateringar. Systemen har &ven behovt
justeras nér lagar och forordningar har dndrats eller uppstétt, och Z menar att man aldrig vet
vad som hénder med juridiska begriansningar och mojligheter. Inspiration till utveckling tas
fran foretaget NCR som bland annat levererar sjélvservicessystem till Walmart. Som exempel
pa fel som uppdagades i fOrsta versionerna av systemen finns att man inte kunde backa om
man gjort fel och att det krdvde mycket hjélp frdn kundansvarig vilket tog bort podngen med
systemet eftersom man vill géra kunden sé sjdlvstindig som mojligt. De anstdllda nere pa
golvet i butiken ger ofta feedback, de ir de som forst ser nir ett problem uppstir. Aven
kunder ér duktiga pd att meddela nir ndgot gér fel eller vid missndje. Inte bara i butik utan
dven via mail i efterhand. Exempel pé feedback &r att det & ménga knapptryckningar for att
genomfora kop.

Shopping med mobil har testats i pilotprojekt hos Coop, och Z berittar att det finns
utbrett hos foretag i Norge. Aven detaljisten Jula planerar att implementera den typ av service,
och det tros vara ndgot som kommer allt mer.

Niér fragan stélls géllande vad Z tror om sjdlvutcheckning inom Fast fashion medger
hen att det idag &r ett klumpigt tillvigagingssitt att hantera larmade produkter med kundvird
varje gang. RFID foreslds som en mer ekonomisk och effektiv 10sning i klddbranschen. Det
skulle kunna finnas i papperslappen som sétts pa varan, som sétts pa redan i produktion. Med
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hjélp av RFID har man full koll pa sortiment fran produktion till butik och &ven i butik
eftersom att det direkt signaleras nér produkten siljs.

Feedback fran kunder och personal

Vid frdgan om kunder saknar interaktionen med anstillda svarar Z bestdmt nej och pévisar
motsatsen. Den stora skillnaden har visat sig vara kundbemdétandet, d4 kunderna tycker att det
ar trevligare och bittre med sjilvutcheckningskassor eftersom att man d4 moéter den anstéllde
1 0gonhdjd utan en kassa emellan; interaktionen 6kar. De flesta som gar i den kassan gor det
dock for att snabbt betala och kunna ldmna butiken, for dessa dr interaktionen dnda inte det
viktiga. En standardkommentar som personal far av kunder nir systemen implementeras &r
“nu forlorar ni era jobb”, men Coop har inte dragit ner pa timmar i butikerna, de har istéllet
flyttat den personal som frigjorts ut i butiken for att bemoéta kunder. Tidigare hade personal
ute 1 butik varit for f4 for att hinna ge kunder ett bemdtande mellan arbetsuppgifterna som
kriavdes for att halla ordning i butiken. P4 grund av den mer direkta kontakten som blir 1
sjdlvutcheckningszonen krédvs en viss typ av person for att kunna vara kundvird. Alla trivs
inte med den interaktionen som uppstar med kunderna. Hér krdvs det att man gér mer “dn
bara sitta i kassan”.

Det finns kunder som uttryckt att de tycker det dr kul med sjdlvutcheckning och
anvinder tekniken trots att de har en hel kundvagn att scanna. Sérskilt yngre och dldre, de
dldre finner det roligt for det finns ingen som stressar dem i processen. Kunderna som handlar
pa Coop maste ges mojligheten att vilja mellan betalsétt eftersom att det inte finns ndgot
universellt som tilltalar alla. Dagens kund vill inte att ndgon ska sdga at denne hur hen ska
gora, utan vill ha valméjligheter. ”Hur vill jag handla och hur vill jag betala?” medarbetaren
menar att det alltid kommer att finns ett utrymme for traditionell kassa, snabbkassa,
sjalvservicekassa, mobil shopping, bestill online och himta i butik. Likaséd géller betalning
med kort eller kontant, valmdjligheten méste finnas dir. Idag betalar cirka 80 procent med
kort 1 sjdlvutcheckningskassorna.

Snabbkassa tilltalar cirka 20 procent av kunderna men dessa 20 procent handlar desto
mer, da att de handlar lite men ofta. En normal kund handlar en géng per vecka, medan en
kund som anvénder sig av sjélvutcheckning handlar fem till sex génger i veckan. Dessutom
har det visat sig vid kundundersokningar att dessa handlar i snitt for 8 procent mer én ténkt.
Detta till f6ljd av att ingen ldngre kan se vad som kops, och kunder kan ddrmed kopa
obekvéma varor utan att behva skdmmas.

Uppstér det ko 1 sjélvutcheckningskassan viljer kunder ofta att ga till den traditionella
kassan for att det ser ut att vara farre 1 ko dédr. Kunder tinker inte pa att den ldangre kon till
sjalvutcheckningen blir fordelad pa sex stycken kassor, till skillnad mot den traditionella
kassan med féarre antal kdande, som dock bara &r fordelad pd en kassa. Hér blir det
kundvérdens uppgift att hjdlpa kunder (med fi varor) dver till sjdlvutcheckningszonen och
visa dem hur kopet gar till. Genom att designa sjélvutcheckningszonerna likadant i alla Coops
butiker kdnner kunder igen sig och kénner sig trygg med systemet i nya kontexter och viljer
det i storre utstrackning.
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Tidsaspekter

Gillande hur mycket tid som kunder faktiskt sparar pa att anvinda sjdlvservicekassor har
visat sig vara bara ndgon procent av gentemot vanlig kassa. Det handlar egentligen enbart om
att de upplever att de sparar tid. K6 kan givetvis uppstd dven vid sjdlvutcheckningskassor,
detta beror oftast pa ett for 14gt antal sjdlvutcheckningskassor.

Det konstateras ocksa att Coop inte hinner processa fler kunder per kassa nir man
jamfor sjdlvutcheckning mot traditionell kassa, men méiter man déremot till golvyta har
sjdlvutcheckning en effektivitetsvinst; det ryms tre sjdlvutcheckningskassor pa samma yta
som en traditionell kassa.

Eftersom det var frimmande nér det implementerades behdvde man prata med varje
kund for att fi dem att kiinna sig trygga och bekvima med processen. Aven idag ir det
likadant, trots att konceptet spridit sig och véxt sa stort. Forsta gdngen far man visa kunderna
exakt hur kdpet gér till genom hela processen, direfter hjdlper man dem vid behov. Dér blir
det extra tydligt hur viktigt det dr att man pratar med varje kund i sjdlvutcheckningszonen.
Nér kommentarer om att systemet dr daligt ges, innebdr det egentligen att kundvirden eller
foretaget har gjort fel.

Implementering och forberedelser

Vid fragan om hur man forbereder kunder infér implementering berittar medarbetaren att det
ar olika nu och tidigare. Nér sjdlvutcheckning var nytt fick man marknadsfora systemet och
utbilda personal; hur man ska agera, var man ska st etc. under en ldngre tid. Idag, nir kunder
ar vana vid systemet racker det med marknadsforing. Personalen behdver egentligen bara en
dags praktik och efter tvA manader har man nitt cirka 30 procent av de som handlat i
traditionell kassa tidigare.

Placering av kassorna har undersokts noggrant och Coop har testat pd alla mdjliga
varianter. Man har konstaterat att i det vanligaste scenariot; sex stycken utcheckningskassor,
ar det bist att placera dem 1 mitten av kassalinjen eller pa den sida som blir naturlig passage
for kundvarvet. Detta for att kunderna ska passera zonen pa vdg mot traditionell kassa och
tvingas tdnka pa dem.
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Bilaga 3 — Forstudie 2

Forstudie 2 var strukturerade djupintervjuer med sex stycken konsumenter om deras attityd

och tankar om sjilvutcheckning. I denna bilaga ges en redogorelse av respondenternas svar i

form av citat, utdragna ur sin kontext for att redovisa och belysa vad som framgick under

intervjuerna.

RESPONDENT 1

Koén: man

Alder: 22

Bostadsort: Stockholm

RESPONDENT 2

Kon: kvinna

Alder: 65

Bostadsort: Stockholm

RESPONDENT 3

Koén: man

Alder: 24

Bostadsort: Stockholm

Erfarenhet

RESPONDENT 4

Kon: kvinna

Alder: 22

Bostadsort: Stockholm

RESPONDENT 5

Kon: kvinna

Alder: 59

Bostadsort: Eskilstuna

RESPONDENT 6

Koén: man

Alder: 26
Bostadsort: Norrtélje

”Aven om jag inte tar en vagn utan bara en pase sa sjilvscannar jag alltid. Aven om
det bara &r 5 varor sa tar jag en sadan dar moj.” (5)

”Vid sjdlvscanning far man en dosa i handen och scannar in varje vara” (2)

”Da gar man till en kassa och haller fram streckkoden mot apparater och nar allt &r

klart trycker man pa betala och kan betala kontant eller med kort” (2)

”Det ar bra! Man far bestimma sjalv och slipper koer. Jag ar valdigt ndjd med
sjalvscanning!” (5)

”Sjalvscanningsgrejerna, det hdnder titt som tatt att de ar daliga och att det tar tid
innan de registrerar varan. Det ar valdigt irriterande.” (5)

”Jag tycker att nar jag vill ga och handla sa uppskattar jag ju service liksom” (6)
"Tycker det ar trevligt med butikspersonal, sjalvscanning tar ju bort lite personal” (6)
”"Hade jag blippat det har hade det gatt smidigare, men det ar ju ocksa en foljd av att
de har minskat personalkassorna.” (6)

”Jag tycker att det &r valdigt bra, men forstar att de maste gora stickprover for att se

att man gjort ratt. Jag ar forvanad att de inte kollar oftare” (2)
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”Sjalvscanning ar effektivt men skulle inte fungera ensamt, det ar ett bra komplement
till vanliga kassor” (1)

”Sjalvutcheckning dr mycket smidigt vid snabb-handling, men blir for struligt pa grund
av vagning av vikten vid manga varor” (1)

”Man blir férbannad nar man far géra om sjalvscanningen” (3)

“Man anvander ju sjalvutcheckningen for att det ska ga fort” (4)

Framtid
”Alla stéllen dar man har smaprylar tar ju tid i kassan nar allt smatt ska upp pa
rullbandet och sa.” (5)
”Dar har man ju oftast inga fragor heller utan dessa har man avverkat innan ute i
butiken. Kanske en informationsdisk eller sa, och att personal rér sig ute i butiken.”
(5)
”Viktigt att man poangterar att man drar ner pa personalkostnaden fér kundens skull,
exempelvis genom att ge billigare pris pa varorna.” (6)
”Det skulle vara lite trakigt pa kladbutiker eftersom att man missar den personliga
servicen” (2)
”"Det handlar framst om att minimera att det gar fel dn att ge en fantastisk
upplevelse” (1)
”Det viktigaste skulle vara att fixa sa jag slipper boja mig ner och plocka upp en vara i
taget” (3)
”Nar det ar dyrare grejer sa skulle jag vilja ga till kassan for att se att det gar ratt till,

for jag kdnner inte att jag litar pa en dator” (4)

De presenteras fér uppsatsens amne och spontana reaktionen ar
"Fordelar sa klart, men det géller ju att du har en yta dar du kan lagga ifran dig
grejerna. Tanker mest om man handlar mycket med strumpor och din vaska etx.
Maste ju ha nagonstans att lagga ifran sig for att kunna lagga ner det i en pase.” (5)
”Jag vill fraga om tips néar jag handlar kldder, det vore inget jag skulle uppskatta.” (6)
”Jag tror absolut att utcheckning skulle géra mig mer ndjd, men jag kan tanka mig att
det blir svart med larm” (2)
”Jag ar inte huvudsakliga malgruppen men det skulle absolut fungera” (1)
”"Handlar framst smasaker och bas-plagg pa till exempel HM” (1)
”Jag tror att det skulle minimera kder, det ar det jag har kant nu i mataffarer” (1)
”Sjalvutcheckning pa HM later vettigt men man maste fa det att kdnnas smidigt och
sa maste det vara bevakat, jag skulle vilja ha ett butiksbitrdde som star i narheten
hela tiden, bade som konsument men dven om jag dgde butiken” (1)
”"Men man utvarderar ju alltid kdnslan efterat och kédnslan av att checka ut sjalv ar
skon sa det skulle kunna paverka valet senare.” (3)
”Det skulle vara bra med sjalvutcheckning pa hm pa Drottninggatan dar det brukar

vara mycket k6" (4)
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Bilaga 4 - Scenarier

I denna bilaga kan du ldsa samtliga scenarier som anvédndes vid huvudstudien. Alla fyra
scenarier inleddes med samma stycke, som presenteras forst. Didrefter foljer varje enskilt

scenario.

Gemensam inledning

Det ér 16rdag eftermiddag och du &r pad shoppingrunda i ndrmaste kdpcentrum. Forestill dig
att du ar pa vég till din favoritbutik som du brukar besoka, som tillhor din favoritmodekedja. I
butiken hittar du s& sméaningom en kortdrmad trdja som du vill prova. Nir du gér till
provrummet moter du en av de anstdllda som hinger upp kldder i butiken. Den anstillda, en
ung tjej, ler mot dig och hilsar. Du hilsar tillbaka och styr sedan stegen mot provrummet.
Trdjan du provar sitter bra och efter att ha tittat en extra gang i spegeln bestimmer du dig for
att kopa den.

Fortsattning: Utan sjdlvutcheckning, utan ko (NSC,q)

Nér du kliver ut frdn provrummet tittar du bort mot kassorna dér det inte finns nagon k. Du
gér fram till kassan och kassorskan, som sdger hej med ett leende och tar emot din troja.
Medan hon scannar prislappen, tar bort galgen, larmar av och viker trdjan fragar hon:

Kassorska: Var det bra s&?
Du svarar: Ja, det var allt.
Kassorska: Okej, da blir det 129 kronor.

Du tar fram din planbok och bankkort som du sétter i kortterminalen. Du sldr din kod,
godkédnner beloppet och ditt kvitto skrivs ut. Under tiden har kassorskan stoppat ner trdjan i
en pase, ddr hon nu ldgger ner kvittot innan hon racker 6ver pasen till dig. Du ldgger ner ditt
kort i planboken, tar emot pdsen med ett tack och ldmnar sedan butiken.

Fortsattning: Utan sjdlvutcheckning, med ko6 (NSCq)

Niér du kliver ut frdn provrummet tittar du bort mot kassorna dér det &r k6. Du ser att det dr en
kund som for nérvarande fir hjilp och tva stycken som star bakom och véntar pa sin tur. Du
gér fram till kon och stdller dig och vintar pa din tur. Efter att alla tre fatt hjdlp gar du fram
till kassorskan, som séger hej med ett leende och tar emot din tr6ja. Medan hon scannar
prislappen, tar bort galgen, larmar av och viker trdjan fragar hon:

Kassorska: Var det bra s&?
Du svarar: Ja, det var allt.
Kassorska: Okej, da blir det 129 kronor.
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Du tar fram din planbok och bankkort som du sétter i kortterminalen. Du sldr din kod,
godkédnner beloppet och ditt kvitto skrivs ut. Under tiden har kassorskan stoppat ner trojan i
en pase, ddr hon nu ldgger ner kvittot innan hon racker dver pasen till dig. Du ldgger ner ditt
kort i planboken, tar emot pdsen med ett tack och ldmnar sedan butiken.

Fortsattning: Med sjdlvutcheckning, utan ko (SCyq)

Nér du kliver ut frdn provrummet tittar du bort mot kassorna dér det inte finns nagon k. Du
observerar ocksa att ndrmare utgdngen finns &dnnu ett kassaomrade utan ko, ddr man sjilv kan
checka ut sina egna varor. Du viljer att gé& till sjdlvutcheckningskassan. Vid
sjdlvutcheckningskassan star en anstédlld och viker kldder. Hon hélsar pa dig med ett leende
och sdger: Behover du hjélp med ndgot sé& finns jag hdr for fragor. Du gar fram till
datorskdrmen som ir verktyget for att checka ut. Pa skdrmen stir foljande:

”Vilkommen, tryck hér for att pdborja ditt kop” — Du trycker pa skdrmens start-knapp
”Vénligen sitt 1 ditt bankkort i kortterminalen, detta méste goras for att kunna larma av ditt
plagg. Du kan ndr som helst avbryta kopet genom att klicka Avbryt.”

Du tar upp ditt kort och sétter det i kortterminalen varpé terminalen laser kortet till maskinen
tills kopet &r genomfort. Scanningsverktyget, en streckkodsldsare under skdrmen, aktiveras
och du kan scanna din trdja. Efter att du scannat din tr6ja meddelar datorskdrmen att du nu
kan larma av ditt plagg. Avlarmningsverktyget aktiveras och du tar bort larmet fran tr6jan.

Skdrmen fragar dérefter:

”Var det bra sa? Ja/Nej” — Du trycker “ja”

“Totalsumman: 129 kronor. Vinligen f6]j instruktionerna i kortterminalen”

Du slér din kod, godkdnner beloppet och ditt kvitto skrivs ut. Skérmen visar texten:
’Ditt kdp dr nu genomfort. Tack for att handlar hos oss!”

Du tar ditt bankkort och stoppar tillbaka det i planboken. Bredvid dig finns pasar och en lada
déar du lidgger galgen som trdjan héngt pd, du tar sedan en pase och lidgger ner tr6jan och
kvittot i. Med pasen i handen ldmnar du sedan butiken.

Fortsattning: Med sjdlvutcheckning, med ko (SCg)

Niér du kliver ut frdn provrummet tittar du bort mot kassorna dér det &r ko. Du ser att det dr en
kund som for nérvarande fir hjilp och tva stycken som star bakom och véntar pa sin tur. Du
observerar ocksa att ndrmare utgdngen finns dnnu ett kassaomrade dér man kan checka ut sina
egna varor, dven dér star tre personer i kd. Du viljer att ga till sjdlvutcheckningskassan och
stéller dig i den kon. Vid sjélvutcheckningskassan star en anstélld och viker klader. Efter att
alla tre sjdlva checkat ut sina varor hélsar den anstédllda pa dig med ett leende och siger:
Behdver du hjilp med ndgot sa finns jag hér for frdgor. Du gér fram till datorskdrmen som dr
verktyget for att checka ut. Pa skdrmen stir foljande:
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”Vilkommen, tryck hér for att pdborja ditt kop” — Du trycker pa skdrmens start-knapp
”Viénligen sitt 1 ditt bankkort i kortterminalen, detta méste goras for att kunna larma av ditt
plagg. Du kan avbryta kopet nér du vill genom att klicka Avbryt.”

Du tar upp ditt kort och sétter det i kortterminalen varpé terminalen laser kortet till maskinen
tills kopet &r genomfort. Scanningsverktyget, en streckkodsldsare under skdrmen, aktiveras
och du kan scanna din trdja. Efter att du scannat din tr6ja meddelar datorskdrmen att du nu
kan larma av ditt plagg. Avlarmningsverktyget aktiveras och du tar bort larmet fran tr6jan.

Skdrmen fragar dérefter:

”Var det bra sa? Ja/Nej” — Du trycker “ja”

“Totalsumman: 129 kronor. Vinligen f6]j instruktionerna i kortterminalen”

Du slér din kod, godkdnner beloppet och ditt kvitto skrivs ut. Skérmen visar texten:
’Ditt kdp dr nu genomfort. Tack for att handlar hos oss!”

Du tar ditt bankkort och stoppar tillbaka det i planboken. Bredvid dig finns pasar och en lada
dédr du lidgger galgen som trojan héngt pd, du tar sedan en pase och lidgger ner tr6jan och
kvittot i. Med pasen i handen ldmnar du sedan butiken.
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Bilaga 5 - Enkat
Del 1 - Demografi

Hur gammal ér du?

Ar du...
O Kvinna
O Man

Vad ir din manadsinkomst fore skatt?
0-5000 kr
5001-10000 kr
10001-15000 kr
15001-20000 kr
20001-25000 kr
25001-30000 kr
30001-35000 kr
35001-40000 kr
40001-45000 kr
45001-50000 kr
50001-55000 kr
>55001 kr

CO0O00O00O0O0O0O0O0O0

Var bor du?

QO Storstad (Stockholm, Géteborg eller Malmo)

O Storre stader (mer &n 90000 invanare)

O Mellanbygd eller titbygd (mellan 27000 och 90000 invanare)
O Mindre ort (mindre d4n 27000 invéanare)
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Del 2 — Scenario presenteras

Del 3 — Serviceupplevelse, ndjdhet och lojalitet

Hir foljer nagra pastienden om hur du uppfattar butiken utifrin ditt besok. Vinligen fyll i hur
bra du instimmer med dessa pastienden pa skalan, som borjar fran 1="Instimmer inte alls"

till 7="1Instimmer helt".

1 Instimmerinte | 2 | 3 |4 | 5 | 6 | 7 Instimmer

alls helt
Ger en felfri service vid forsta tillfalle o O] O] O] O] O o
Virdesitter felfria forsdljningar, kop och

o O] O] O] O] O o
resultat
Gor att du kdnner dig séker i dina

. _ o O] O] O] O] O o

transaktioner med denna butik
Ger kunder individuell uppmérksamhet o O] O] O] O] O Q
Visar sitt genuina intresse i att 16sa kunders

o O] O] O] O] O o
problem
Kéndes full med ménniskor o Q O Ol 0Ol O Q
Var lite for rorig o Q O Ol 0Ol O Q

Fast service in Fast Fashion 1
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Butikens anstillda... I Instdmmer |2 |3 |4 |5 | 6 | 7 Instammer
inte alls helt
Har kunskap for att svara pa kunders
O O] O] O] O] O O
fragor
Har ett beteende som inger fortroende hos
. O O] O] O] O] O O
sina kunder
Ger direkt service till kunder o O] O] O] O] O o
Ar aldrig for upptagna for att svara pa
g loTupptag varap o) 00000 O
kunders forfragningar
Ar alltid artiga mot sina kunder o Ol O O O] O o
Kan hantera kundklagoméal omedelbart
O O] O] O] O] O O
och direkt fran kunderna

Hur ling tid uppskattar du att du befann dig i butiken? Vinligen svara i minuter, med siffror.

(Kommande tva fragor stédlldes enbart i enkdter med scenarier innehallande ko)

Hur ling tid uppskattar du att du stod i k6? Vinligen svara i minuter, med siffror.

Hur upplevde du kosituationen?

Det tog lang tid | Q] O O] Q] O| O| Q| Det tog kort tid
Angestfylld | O] O] Ol Ol O Q| Q| Rofylld
Ordttvis | O] Q| Q| O O] Q] Q| Rattvis
Kon var skraimmande | O] Q] O] Q] Q| Q| O] Koén ingav trygghet

Ténk pa all erfarenhet du har av den hér butiken sedan tidigare, hur néjd dr du med den totala

butiksupplevelsen?

Fast service in Fast Fashion 2
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Inte alls ndjd OO |0 |0 |0O| 0O | O | Mycketnojd

Hur tycker du att butiken motsvarar dina férvintningar?

Mycket sdmre &n véntat QO O] OO Q| O O| Mycket battre dn véntat

Forestill dig en butik som ir perfekt i alla avseenden. Hur néra eller langt ifran detta ideal

ligger butiken du nu varit i?

Mycket langt ifrén QO] 0] O] O O| O| Mycket nira

Ténk pa all erfarenhet du har av betalmoment sedan tidigare, hur néjd dr du med detta

betalmoment?

Inte alls ndjd O/ 0|0 00|00 O] O Mycket nojd

Hur tycker du att betalmomentet motsvarar dina forvintningar?

Mycket sdmre &n véntat QO Q| O] Ol QO] O] O Mycket bittre dn vantat

Forestill dig ett kopmoment som ér perfekt i alla avseenden. Hur néra eller langt ifrin detta

ideal ligger kopmomentet du nu upplevt?

Mycket langt ifrén Q0O 0|0 O 0| O Mycket nira

Hur vil stimmer nedan pastiende in pa dig? Vilj mellan skala 1="Instimmer inte alls" till
="Instimmer helt".

1 Instaimmer 7 Instimmer

inte alls helt

Jag ar villig att rekommendera denna
o o
butik till ndgon annan

Fast service in Fast Fashion 3
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Hur vil stimmer nedan pastiende in pa dig? Vilj mellan skala 1="1Inte alls troligt" till
7="Mycket troligt".

lIntealls |2 |3 |4 (5|6 7 Mycket
troligt

troligt

Hur troligt dr det att du skulle rekommendera
; = Q
butiken till ndgon annan?

Hur skulle du beskriva din relation till denna butik under de kommande tre ménaderna? Viilj

mellan skala 1="Instimmer inte alls" till 7="Instimmer helt".

1 Instdmmer 7 Instdmmer
inte alls helt
Det ar troligt att jag kommer att kopa
. _ o QO 0|0 0 0 o
ndgot fran butiken igen
Jag dr sdker pé att jag kommer att
_ . o QO 0|0 0 0 o
kopa nagot fran butiken igen
Jag kommer att kopa ndgot fran
_ . o QO 0|0 0 0 o
butiken igen

Vilken butik och kedja forestillde du dig i scenariot?

Del 4 - Sjalvutcheckning generellt och erfarenhet
Nedan finns beskrivning av sjilvutcheckning och sjilvscanning. Dérefter foljer pastienden om
sjalvutcheckning, vinligen fyll i till vilken grad du instimmer med dessa. Skalan gar fran

1="Instimmer inte alls" till 7="Instimmer helt".

Sjdlvutcheckning: Ett system som innebér att kunden i slutet av butiken sjdlv fir genomfora kopet
genom att scanna sina varor och betala via en betalstation. Personal finns vid sidan om men om
kunden inte behover hjilp genomfors kdpet helt av kund. Anvénds ofta i matvarubutiker.
Sjdlvscanning: Ett system dér kunden forses med en handhéllen scanner att anvénda for att scanna sina
varor allt eftersom det 14ggs i korgen i butiken. I slutet av butiken lamnas scannern i en héllare som
registrerar de scannade varorna. Kunden betalar sedan for kdpet i en nirliggande betalstation. Anvénds

ofta 1 matvarubutiker.

Fast service in Fast Fashion 4



50095 Backman
50209 Zabell

1 Instammer 2 131415 |6/ 7Instaimmer

inte alls helt
Sjalvutcheckning gor att jag sparar tid o O] OO OO Q
Sjalvutcheckning tillater mig att
o O] OO OO o
genomfora kopet snabbt
Sjélvutcheckning ger mig kontroll o O] OO OO o
Sjalvutcheckning tillater mig som
o O] OO OO o
konsument att bestimma
Sjalvutcheckning dr noggrann o Q0O QO 9 O Q
Sjalvutcheckning ar palitlig o Q0O QO QO O Q
Sjalvutcheckning dr enkel att anvénda o O] OO OO Q
Sjalvutcheckning kraver inte mycket
o o O] OO OO o
anstrangning
Jag gillar att anvénda sjdlvutcheckning o O] OO OO Q
Det ar roligt att scanna varorna sjalv o O] OO OO o
Sjalvutcheckning &r béttre &n vanlig
o O] OO OO o
kassa
Jag foredrar att anvédnda
. . . Q QO] 0O Q O O Q
sjdlvutcheckning framfor vanlig kassa
Vid kop av kldder kan jag tdnka mig att
) ) ] o O] OO OO o
sjilv packa ner mina varor i en pase
Vid kop av kldder kan jag tdnka mig att
) i o O] OO OO o
sjilv larma av mina varor

Har du anviint dig av sjilvscanning och/eller sjilvutcheckning tidigare? Vinligen bocka for de
system du anviint.

O Sjilvscanning

O Sjélvutcheckning

U Inget

Har du nédgon gang haft en negativ upplevelse néir du anviint sjialvscanning och/eller
sjilvutcheckning?

QO Nej, det har aldrig hént

Q Ja, men jag har fortsatt att anvénda servicen

Q Ja, och mitt anvdndande av servicen har minskat

O Ta, och jag har inte anvént nagon av den typen av service sedan dess
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