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ABSTRACT

In a digital world, brick and mortar retailers are struggling to compete with e-tailers and their
competitive prices. Physical stores are closing due to consumers going online, pressuring brick
and mortar retailers to do the same. Furthermore, due to the high demands of the consumers,
retailers have to align their offline and online channels to create a seamless customer
experience. To be able to compete with pure online retailers, brick and mortar retailers need to
create an additional value that makes the consumers willing to pay a higher price. This study
proposes that an additional service online can help retailers create that value and compete with
e-tailers in an online environment. Previous literature shows a gap between the definition of
service offline and online, where the main discrepancy is the service encounter between staff
and customer, which in the majority of online channels, is non-existent. The purpose of this
study is to explore whether an additional service online, by way of a service encounter, can lead
to a competitive advantage for brick and mortar retailers competing online by increasing
consumers’ willingness to pay.

To explore this proposition, a quantitative study on a fictitious beauty retailer’s website is
performed. The results indicate that a service encounter online increases consumers’
perceptions of the retailer’s expertise, as well as the consumers’ individual attention from the
company. The individual attention a consumer receives from the retailer induces a higher
willingness to pay. Moreover, the retailer’s expertise indirectly contribute to a higher
willingness to pay, with consumer effort as an indirect mediator. Consequently, the results
suggest a number of managerial and theoretical implications. To compete with e-tailers online
the study recommends brick and mortar retailers to impose a service encounter in their online
channels. Theoretically the study decreases the current gap in the previous literature regarding
service offline and online. Furthermore, the study opens up for future research within a new
area of service online.

Key words: Service online, service encounter online, e-service, online consumer behaviour,
willingness to pay.
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1. INLEDNING

Rapportens inledande del beskriver bakgrund (1.1), problemomrade (1.2), problemformulering
(1.3) samt syfte (1.4). Vidare beskrivs uppsatsens studier (1.5), avgrdnsningar (1.6) och
forvdntat kunskapsbidrag (1.7). Avslutningsvis redogors det for rapportens disposition (1.8)
inklusive de begrepp som dr nodvdndiga for ldsarens forstaelse av uppsatsen (1.9).

1.1 BAKGRUND

Digitaliseringen anses vara den enskilt viktigaste faktorn bakom maénniskors
valstandsutveckling och den tredje industriella revolutionen efter angmaskinen och
elektricitetens uppfinnande (Branby, 2016). En revolution som sedan dess utvecklats snabbare
och snabbare och som idag &r en essentiell del av mé&nniskans vardag i och med uppkomsten av
smartphones, surfplattor och sociala medier. I samband med dessa nya medel, som mojliggor
shopping och research for konsumenter i flertalet kanaler, har detaljhandelslandskapet
forandrats drastiskt och fortsatter att gora det. (Verhoef et al, 2015). | Sverige Okar e-handeln
mer och mer for varje ar, med en tillvaxt pa 16 procent i fjol, och har det senaste decenniet gatt
fran att sta for tre procent av den totala forsaljningen inom detaljhandeln till 8,7 procent (E-
barometern 2017, s. 4).

En bransch som préglas av denna forandring och som star for en stor del av onlinehandeln &r
skénhet och halsa. Ar 2017 var skdnhetskategorin den mest populéra efter klader att handla
online i Sverige, dar 28 procent i en undersdkning uppgav att de handlat inom kategorin online.
Vidare var kosmetika pa plats tre av de vanligaste produkterna att handla online bland kvinnor.
(E-barometern 2017, s. 16).

De senaste aren har inte endast maéjliggjort en shoppingupplevelse for konsumenter i multipla
kanaler, utan en ny fas dar integration mellan kanalerna ar central for upplevelsen. Denna
samverkan av multipla kanaler som nar ut till konsumenter pa ett sadant satt att kundens
upplevelse integreras och optimeras, bendmns omnikanal. En omnikanalsstrategi syftar till att
ge kunden en battre shoppingupplevelse samt underlatta kundens s6kande i kOpprocessen.
Tidigare har fysiska butiker kunnat erbjuda konsumenter mojligheten att klamma och kanna pa
produkter med direkt utbetalning fran kunden, medan onlinebutikerna har erbjudit ett storre
produktutbud, lagre priser samt recensioner fran andra konsumenter. De tva kanalerna har
darmed erbjudit olika nyttor, fordelar och service. Nar detaljhandeln gar mot en somlos
omnikanalsupplevelse menar vissa att distinktionen mellan fysisk och onlinebutik kommer att
forsvinna. Omnikanalsutvecklingen har saledes forandrat, inte bara konsumenters beteenden,
utan aven hela affarsmodeller inom detaljhandeln. (Verhoef et al, 2015).

1.2 PROBLEMOMRADE

Det forandrade detaljhandelslandskapet som uppkommit i och med digitaliseringen satter press
pa fysiska butiker som tvingas stanga (Blomgren och Hofbauer, 2017). Det &r svart for
detaljister med fysiska butiker att konkurrera med e-handelsaktorer, vilket innebér aktérer som
endast bedriver e-handelskanaler och inte fysiska butiker, da dessa besitter farre fasta tillgangar
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och darmed kan ta ut lagre priser. Online konkurrerar foretagen pa pris, utbud samt
bekvamlighet och konkurrensen ar hard. Sarskilt utsatt &r skonhetsbranschen da konsumenter
tenderar att 6verga till att handla skonhetsprodukter online pa grund av att produkterna erbjuds
till lagre priser dar an i fysisk butik. (E-barometern 2017, s. 36). Den fysiska handeln gar
darmed samre da e-handeln lockar konsumenterna. (E-barometern 2017, s. 27).

Parallellt med e-handelns prispress pagar en omnikanalstrend som staller hdga krav pa att
detaljisternas kanaler ar vélintegrerade (Verhoef et al, 2015). Detta gor det &n mer komplext for
detaljister med fysiska butiker att pressa priserna i sina online-kanaler eftersom fullstandigt
integrerade kanaler kraver att priserna ar samma i alla kanaler (Cao och Li, 2015). Saledes lever
fysiska detaljister i en paradoxal verklighet dar de tvingas pressa priserna online samtidigt som
de maste behalla marginalerna i fysiska butiker och &ven bér erbjuda samma pris i samtliga
kanaler.

Bland de utsatta ar fysiska skonhetsdetaljister som upplever de negativa effekterna av e-
handelns frammarsch pa grund av att skonhet ar en bransch sarskilt utsatt for showrooming.
(Danielsson, 2018). I och med den 6kade kommodifieringen och pristransparensen som
utvecklingen av e-handeln har medfort, utséatts manga fysiska butiker av att anvandas som ett
showroom utan att fa tillvarata den slutliga forsaljningen av produkten (Rapp et al, 2015).
Skonhetsbranschen ar en relativt serviceintensiv bransch som kraver radgivning och
konsumenter behdver ofta testa produkterna i fysisk butik innan de handlar (Danielsson, 2018).
Detta gor kommunikationen av skonhetsprodukter online komplex, da det &ar svart att
kommunicera sensoriska attribut i e-handelskanaler (Igbal et al, 2003). Darmed soker en del
konsumenter (13 %) forst efter produkter i butik och handlar sedan billigare online (E-
barometern 2017, s. 29).

Saledes, behover fysiska detaljister med e-handel skapa ett mervarde som gor att konsumenter
vill handla i samtliga kanaler. For att de fysiska detaljisterna ska dverleva behdver de vanda
konceptet av den fysiska butiken som en nackdel till en férdel (Rigby, 2011). Det fysiska motet
med personalen och deras kompetens samt bemdtande &r en unik férdel som e-handelsaktorer
inte kan erbjuda. Om fysiska skonhetsdetaljister skulle Oversétta detta varde online skulle det
kunna bidra till det mervérde som kravs for att konsumenter ska handla i deras onlinekanaler.

Det finns tidigare forskning som indikerar att en utfkad service online &r fordelaktigt (Kister
et al, 2016). Eftersom pris ar det storsta konkurrensmedlet online maste foretag som inte kan
erbjuda lagsta pris, sasom fysiska detaljister, erbjuda utokad service (Igbal et al, 2003). Dock
finns det begrénsat med tidigare forskning om service online och det finns fortfarande mycket
att forsta kring konsumenters beteende vad betraffar amnet (Kuster et al, 2016; Parasuraman,
et al 2005). Saledes, amnar foljande uppsats att undersoka huruvida en utvidgning av service
online kan bidra till en fordel for fysiska detaljister i form av att de kan ta ut en prispremie
jamfort med e-handelsaktorer online.
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1.3 PROBLEMFORMULERING

Med avstamp i ovanstaende bakgrund och problemomrade kan foljande problem identifieras,
vilket uppsatsen &mnar besvara:

Bidrar en uttkad service online till hdgre upplevt vardeskapande hos konsumenter och
darigenom en 6kad betalningsvilja?

1.4 SYFTE

Det Overgripande syftet med uppsatsen, och studien som den innefattar, ar att undersoka
effekterna av att 6verfora service sasom den levereras i fysisk butik, online. Den @mnar bidra
med kunskap bade till teorin, da ett gap identifierats i tidigare forskning, likval som praktiken,
da den ovan uttryckta problemformuleringen praglar detaljister i dagslaget. For detaljister ger
uppsatsen saledes insikt i huruvida en sadan utokad service dr relevant att implementera online
for att Oka kundnytta, lonsamhet och marknadsandelar. Trots att undersékningen
operationaliseras inom skdnhetsbranschen d&mnar uppsatsens resultat inte endast att gélla i
denna bransch, utan dven att vara teoretiskt generaliserbar och saledes applicerbar pa
detaljhandeln som helhet (Ekengren och Hinnfors, 2006, s. 42).

1.5 UPPSATSENS STUDIER

Utifran den beskrivna bakgrunden och problemomradet genomfors en kvantitativ studie som
amnar besvara den presenterade problemformuleringen i avsnitt 1.3. Studien undersoker
konsumenters reaktion pa service sasom den férmedlas i fysisk butik, overford i en
onlinekontext. Vidare undersoks effekterna av olika typer av serviceerbjudanden online for att
se huruvida det finns en skillnad i betalningsvilja bland konsumenter, baserat pa vilken typ av
service de erfarit. De olika serviceerbjudanden sker i form av ett kundméte online och
funktionell service (se avsnitt 1.9 for begreppsdefinitioner). De variabler som undersoks mer
ingadende &ar konsumentens upplevelse av (1) foretagets kompetens och (2) personliga
uppmarksamhet som konsumenten far av foretaget. Effekterna av en dkad upplevd kompetens
och personlig uppméarksamhet studeras sedan i form av skillnad i kundens betalningsvilja. For
att forklara sambandet mellan den uttkade servicen och betalningsvilja inkorporeras &ven
kundens upplevda anstrangning som en medierande faktor.

Ytterligare modererande faktorer undersoks for att utoka forstaelsen kring sambandet och
sdkerstélla studiens validitet. Dessa modererande variabler innefattar konsumentrelaterade
egenskaper som potentiellt kan paverka betalningsviljan och presenteras mer ingaende i avsnitt
4.7.3.

Den kvantitativa undersékningen ar konstruerad i en fiktiv onlinemiljo pa en skonhetsdetaljists
hemsida. Respondenten blir utsatt fér en av tre olika typer av service, dér de tre alternativen
varierar i form av nivan pa den levererade servicen. Studien undersoker saledes skillnaden i
konsumenters betalningsvilja baserat pa de tre olika typerna av service.
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1.6 AVGRANSNINGAR

| denna uppsats har ett antal avgransningar gjorts som bor beaktas for vidare resultat och
diskussion. Studien genomfors i Sverige inom skdnhetsbranschen, da det &r en populér kategori
att handla fran online (E-barometern 2017, s. 15). Vidare valdes denna bransch da
skonhetsdetaljister, som namnt i tidigare avsnitt, upplever en problematik med att konkurrera
med e-handelsaktorer och samtidigt ha en omnikanalsstrategi (Danielsson, 2018). Detta gor att
studien exkluderar andra branscher férutom skdnhet inom detaljhandeln.

Effekterna av att online erbjuda konsumenter service likt den i fysisk butik, undersoks genom
att respondenterna i undersokningen exponeras for bilder pa en fiktiv hemsida. Det finns saledes
ingen mojlighet att navigera pa hemsidan, varfor det inte kan dras slutsatser om hur
konsumenter skulle reagera vid mojligheten att navigera. Vidare ar produkten respondenterna
exponeras for foundations. Da det framst ar kvinnliga konsumenter som anvéander foundations
avgransas studien i stor del till kvinnor. Darutéver begransas urvalet ytterligare da konsumenter
som inte handlar smink exkluderas i undersékningen.

1.7 FORVANTAT KUNSKAPSBIDRAG

Resultatet av studien forvéantas bidra med kunskap och nya insikter till bade akademin och
praktiken. Service online &r ett relativt outforskat omrade inom teorin, framforallt betraffande
service sasom den ges i fysisk butik dverfort online, varfor det finns relevans i att vidareutveckla
denna forskning. Saledes forvantas denna studie bidra till att minska den diskrepans som finns
mellan service i fysisk butik och service online och darigenom 6ka den teoretiska kunskapen
kring service online. Vidare forvantas studien bidra med kunskap kring huruvida service, sasom
den levereras i fysisk butik, kan éverféras online trots kanalernas, ur ett teoretiskt perspektiv,
olika karaktéarsdrag.

Till praktiken forvéantas studien ge insikter om huruvida det & mojligt att overfoéra fysiska
detaljisters unika resurser, i form av personal i butik, till en onlinekanal samt om detta leder till
ett vardeskapande for konsumenterna. Genom att undersdka konsumenters betalningsvilja
forvantas studien indikera om fysiska detaljister har en mojlighet att konkurrera mot e-
handelsaktérer med andra medel &n pris.

1.8 UPPSATSENS DISPOSITION

Detta avsnitt beskriver dispositionen av uppsatsen, vilken ar indelad i nio kapitel. Det inledande
kapitlet beskriver det praktiska savél som teoretiska problemet som uppsatsen @mnar besvara.
Kapitel tva innefattar den teoretiska referensramen for vilken uppsatsens hypoteser grundar sig
I, som i sin tur presenteras i kapitel tre. | kapitel fyra beskrivs metoden for undersékningen och
saledes tillvagagangssattet vid insamling och analys samt en redogorelse av forstudierna.
Resultatet av huvudstudien och diskussion kring det presenteras i kapitel fem respektive sex. |
kapitel sju summeras uppsatsen i konkreta slutsatser déar problemformuleringen besvaras. |
attonde kapitlet presenteras bade praktiska saval som teoretiska implikationer som studien
bidrar till samt forslag till vidare studier. Avslutningsvis beskrivs kritik och begransningar med
studien i kapitel nio.
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1.9 DEFINITION AV BEGREPP

Fysisk detaljist: Fysisk detaljist hanvisas i denna rapport till detaljhandelsféretag som har
fysiska butiker (kan &ven ha e-handel).

E-handelsaktorer: Med detta begrepp menas detaljister som endast har e-handelskanaler och
inte fysiska butiker.

Service i fysisk butik: Med service i fysisk butik menas sadan service som ges till kunden i en
fysisk butik.

E-service/service online: Innebér i denna rapport sadan service som erbjuds i onlinekanaler.
De tva begreppen anvands parallellt i rapporten.

Funktionell service: | denna rapport refererar detta begrepp till service som erbjuds online, dar
fokus ligger pa funktionella attribut (t.ex. navigering, leverans och betalningslosning) och inte
innefattar ndgot mote mellan personal och kund.

Kundmote: Innebér i denna rapport att ett méte med dialog sker mellan personal och kund i
detaljistens forséljningskanaler dér personalen erbjuder kunden en service.

Personlig uppmarksamhet: Refereras i denna rapport till en service inom kundmotet dar
personalen ger kunden individuell uppmarksamhet for att méta kundens personliga behov.

Foretagets kompetens: Syftar i denna rapport till en dimension inom kundmotet dar féretaget
formedlar sin kunskap (t.ex. om branschen, produkter) till kunden.

Upplevd anstrangning: Kundens upplevda anstrangning innebéar den icke-monetara kostnaden
som en konsument behdver betala for att till exempel kdpa en produkt. (Xia et al, 2010)
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2. TEORETISK REFERENSRAM

Baserat pa ovanstaende bakgrund och problemomrade, redogors det i detta kapitel for
relevanta teorier och tidigare studier. Dessa innefattar &mnena service i fysisk butik (2.1),
service online (2.2), vikten att erbjuda service online (2.3), kundmétet som en del av service
(2.4) samt tidigare forskning inom kundmotet online (2.5). Avslutningsvis illustreras en
sammanfattande tabell av skillnaden mellan service i fysiska butiker och service online.

2.1 SERVICE I FYSISK BUTIK

Service har alltid varit en viktig del inom detaljhandelns erbjudande, d&r personalens
bemdtande av kunden i butik paverkar kundens uppfattning av butiken. Service inom den
fysiska detaljhandeln &r darfor ett omrade inom vilket det till stor utstrackning finns tidigare
forskning. Servicekvalitet definieras som skillnaden mellan kundens foérvéntningar av en
service och utfallet, det vill sdga huruvida kundens subjektiva upplevelse av servicen
samstammer med forvéantningarna. (Brady och Cronin, 2001). Dessa forvéantningar ror
parametrar sasom serviceprocessen, upplevelse och utfall, vilket bland annat innefattar
kvaliteten av produkterna, nyttorna samt upplevt varde for pengarna. Gapet mellan férvantning
och utfall avgor saledes om kunden upplever servicen positivt eller negativt. Om konsumenten
upplever en dalig servicekvalitet beror detta antingen pa att kundens forvantningar och servicen
inte stdimmer Gverens eller att servicen och kundens upplevelse av den inte stimmer éverens.
(Johnston et al, 2012, s. 103). Uppfattningen av serviceleveransen paverkar den totala
kundndjdheten, vilket i sin tur paverkar kundens beteendeintentioner (Woodside et al, 1989).

Definitionen av servicekvalitet inom detaljhandeln tar ofta avstamp i Parasuraman, Zeithaml &
Berrys (1988) 22-skaliga matinstrument SERVQUAL, vilken utgar fran den ovan beskrivna
logiken kring forvantningar och upplevelse av service. Instrumentet méter servicekvalitet i
fysiska butiker i fem dimensioner. Dimensionerna bestar av konkreta attribut i den fysiska
miljon, kundens upplevda tillforlitlighet till foretaget och servicen samt foretagets lyhérdhet
och villighet att hjalpa kunden. Vidare mats huruvida kunden upplever att medarbetare inger
forakran genom att visa kunskap och artighet samt empati; att kunden upplever att denne far
omsorgsfull och individuell uppmérksambhet.

Flertalet studier har lagt till och reducerat dimensionerna i SERVQUAL-mattet. Mittal och
Lassar (1996) adderar dimensionen personalisering och formar SERVQUAL-P. Detta da
service oftast innefattar en fysisk interaktion mellan medarbetare och kund som paverkar
uppfattningen av servicekvalitet. Personalisering ar saledes det sociala innehallet i denna
interaktion och visar sig paverka kundens upplevda servicekvalitet. Denna effekt blir starkare
om servicen ar riktad mot kunden &n mot en produkt.

Forutom SERVQUAL finns flertalet andra synsétt pa definitionen av service. | ett forsok att
ena dessa vidareutvecklar Brady och Cronin (2001) begreppet servicekvalitet. Utifran
empiriska och kvalitativa studier kommer forfattarna fram till att servicekvalitet baseras pa
kunders utvérdering av tre dimensioner. Dessa dimensioner &r interaktionen mellan
medarbetare och kund, miljon i vilken servicen levereras samt resultatet/utfallet. Interaktionen
mellan medarbetare och kund utvéarderas utifran medarbetarens attityd, beteende och expertis.
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Den fysiska miljon utvarderas utifran omstandigheter i omgivningen, design och sociala
faktorer. Den tredje dimensionen, resultat/utfall, utvarderas baserat pa vantetid, konkreta
attribut samt valens. Var och en av dessa faktorer utvarderas utifrin SERVQUAL-
dimensionerna tillforlitlighet, lyhdrdhet och empati. Kvaliteten utvérderas saledes i multipla
dimensioner och nivaer som sedan kombineras for ett dvergripande intryck.

Sammanfattningsvis, definieras service i fysisk butik ofta i termer av servicekvalitet, det vill
saga skillnaden mellan kundens forvantningar pa servicen och det faktiska utfallet.
Servicekvalitet i sin tur delas upp i fysiska attribut i butiksmiljon samt abstrakta véarden i motet
mellan kund och foretag, dér storst fokus ar pa det sistnamnda.

2.2 SERVICE ONLINE

Definitionen av service online i tidigare litteratur skiljer sig nagot fran definitionen av
traditionell service i fysiska butiker. Forfattarna och utvecklarna avn SERVQUAL
vidareutvecklade sin teori online och kom fram till en ny modell om e-servicekvalitet;
ESQUAL. Enligt forfattarna definieras e-servicekvalitet som ”till den utstrackningen en
hemsida underléttar effektiv shopping, kop och leverans”. Vidare menar de att e-servicekvalitet,
till skillnad fran traditionell servicekvalitet, bestar av fyra dimensioner med 22 underkategorier.
Dimensionerna &r effektivitet, systemtillganglighet, fullbordan och integritet. Dessa, till
skillnad fran de fem dimensionerna i SERVQUAL, handlar mer om de funktionella aspekterna
av hemsidans service och inte om den serviceupplevelse sasom en kund far i fysisk butik.
(Parasuraman et al, 2005).

Annan forskning inom e-service bygger vidare pa Parasuraman et als ESQUAL-ramverk. Kim
et al (2006) utvecklar ramverket och inkluderar ytterligare tre dimensioner; personifiering,
information och grafisk stil. Aven Boshoff (2007) adderar tva dimensioner till ESQUAL;
leverans och fart. Boshoff utvecklar dven dimensionen tillforlitlighet och menar att den bestar
av tva delar online, till skillnad fran i fysisk butik dar den bestar av en del. Den ena delen
handlar om tillforlitligheten pa hemsidans funktioner, det vill saga hur snabbt hemsidan laddar
och om den dr bendgen att krascha. Den andra delen handlar om huruvida foretaget bakom
hemsidan framstar som tillforlitligt eller inte, i form av upplevd arlighet och om foretaget utfor
tjanster pa ett palitligt satt.

Det finns dven annan forskning om e-service som inte utgar fran ESQUAL. Ett exempel &r
Hoekstra et al (2015) som definierar service i tva dimensioner; informationsmassig och
transaktionsmassig service. Transaktionsmassig service handlar om funktionell service sasom
betalning, leverans etc. | denna rapport definieras funktionella service som service som erbjuds
online, dar fokus ligger pa funktionella attribut (t.ex. navigering, leverans och
betalningslosning) och inte innefattar nagot maote mellan personal och kund.
Informationsmaéssig service innebar mer image-byggande service sasom att hjalpa kunder i sitt
produktval, stirka relationer och efterkdpsservice.

Vidare finns det studier som delar upp service online i tre delar; forkdpsservice,
transaktionsrelaterad service och efterképsservice. Otim och Grover (2006) menar att
forkopsservice bestar av support med produktsok och utvardering samt hemsidans estetik. De
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beskriver transaktionsrelaterad service som leveransvillkor och transparens i betalning.
Efterkopsservice definieras som mojlighet att spara paket, leverans i tid och kundsupport. Aven
Kuster et al (2016) utgar fran forkopsservice och transaktionsrelaterad service i deras definition
av service online. Enligt dem ar forkopsservice produktsok, utvardering, hemsidans estetik och
prissattning och transaktionsrelaterad service ar leveransvillkor, sdkerhet och betalning.

Sammanfattningsvis definieras e-service framst i termer av de funktionella aspekterna av
servicen med fokus pa attribut som ska bidra till effektivitet i shoppingupplevelsen, till skillnad
fran service i fysiska butiker som fokuserar pa motet mellan kund och foretag.

2.3 VIKTEN AV ATT ERBJUDA SERVICE ONLINE

Det finns omfattande forskning kring att service online ar viktigt. Exempelvis, visar Hung et al
(2013) att upplevd servicekvalitet ar den faktor som har storst paverkan pa kundnéjdhet online
bland de faktorer studien testade. Forfattarna foreslar dven att aktorer online bor fokusera pa att
integrera och forbattra e-servicefaktorer for att 6ka kundndjdhet. Shafiee och Bazargan (2018)
visar likval att e-servicekvalitet bidrar till ngjdhet bland konsumenter. Vidare menar Suh (2005,
s. 309) att e-handelsforetag maste erbjuda mer &n endast en hemsida for att fanga konsumenters
uppmarksamhet och darigenom behdver utveckla service online. Kiister et al (2016) pastar att
foretag, for att vinna i en virtuell vérld, maste ha formagan att erbjuda battre service online an
konkurrenter.

Mycket indikerar att service &r en viktig aspekt online, dock visar forskning att den service som
erbjuds inte ar tillracklig. Burke (2002) undersdker vilken roll konsumenter vill att teknologi
ska spela i shoppingupplevelsen och hur detta kan skapa en idealisk upplevelse. Studien visar
att konsumenter upplever missndjdhet med den service som erbjuds i shoppingupplevelsen,
béade online och offline. Aven Kdster et al (2016) menar att manga serviceerbjudanden online
ar mediokra.

2.4 KUNDMOTET; EN CENTRAL DEL AV SERVICE

Utifran ovan beskrivning av definitionen av service i fysisk butik respektive e-service kan
tydliga skillnader urskiljas. Da service i fysisk butik ofta definieras i relation till den ménskliga
interaktionen mellan personal och kund definieras service online snarare baserat pa de
funktionella aspekterna av hemsidan, exempelvis i form av navigering eller tilldggstjanster
sasom leverans. Det finns saledes en diskrepans mellan definitionen av service i fysisk butik
och service online, dar e-service inte inkluderar nagon form av kundméte. | denna rapport
innebér begreppet kundmote att en dialog sker mellan personal och kund i detaljistens
forséljningskanaler dar personalen erbjuder kunden en service.

Flertalet studier har visat att kundmotet, det vill sdga interaktionen mellan personal och kund,
ar en viktig bestimmande faktor for kundens dvergripande ndjdhet med servicen och har en
stor potential att paverka konsumenter (Solomon et al, 1985, Soderlund, 2012 s. 25-26).
Betydelsen av kundmotet har emellertid en tendens att hamna i skymundan pa grund av fokus
pa mer konkreta produktattribut samt kundens interaktion med produkten (Solomon et al,
1985). “Det ar den anstdlldes kunnighet, motivation och medel, samt kundens forvéntningar
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och beteende som tillsammans skapar serviceleveransen” (Normann, 1983). Sdledes &r det bade
medarbetaren och kunden som avgoér hur utfallet av kundmotet blir. Kundmotet ar vidare en
mojlighet att paverka konsumenter. Detta da manniskor ar synnerligen mottagliga for
information fran andra manniskor och kundmote maéjliggor formedling av rikare information.
(Soderlund, 2012, s.19).

Onlineshopping innebar en hogre upplevd risk for kunder i och med franvaron av personal som
kan besvara kundens fragor. Vidare ar serviceattributen som amnar vara anpassade till kundens
specifika behov ofta inte tillgangligt online. Till skillnad fran kdp i fysisk butik kan kunder
heller inte tillfraga specifik service pa grund av franvaron av medarbetare. Darfor maste e-
handelsdetaljister forutse vilken typ av service kunder kommer att efterfraga nar de handlar pa
detaljistens hemsida. (Kim et al, 2006). Da mansklig narvaro och kundmétet ar positivt har
foretag forsokt oka den manskliga narvaron pa sina hemsidor. Detta bland annat genom
avatarer, filmer pa tecknade guider och bilder pa manniskor generellt. Alla dessa har visat sig
leda till kundndjdhet. (S6derlund, 2012, s.32-33). Nar det &r finansiellt mojligt bor detaljister
darfor erbjuda serviceattribut online som tillfredsstéller kunders behov (Kim et al, 2006).

2.5 TIDIGARE FORSKNING INOM KUNDMOTET ONLINE

Tidigare forskning kring kundmétet online &r begrénsad varfor det finns ett stort utrymme och
behov av att vidareutveckla den (Parasuraman et al, 2005). Enligt Kuster et al (2016) finns det
fortfarande mycket att utforska kring konsumentbeteende inom service online. Den forskning
som finns handlar ofta om kundmotet i en form av efterkopsservice och aterstallarstrategier, det
vill sdga da nagot i kundens képupplevelse har gatt fel och foretaget behover atergélda det.
Parasuraman et al (2005) pavisar ett positivt samband mellan kundkontakt och kundens
upplevda varde online. Vidare visar forfattarna att personalens lyhordhet korrelerar med bade
kundens upplevda varde och lojalitet. Detta testas dock endast genom aterstéllarstrategier.

Vidare forskning som ror service i fysisk butik 6verfort online har gjorts av Gefen (2002).
Studien testar SERVQUAL-dimensionerna i en onlinemiljo for att se om dessa bidrar till
lojalitet och kundtillit. Studien visar att SERVQUAL-dimensionerna tillférlitlighet, lyhérdhet
och forsdkran har ett samband med kundtillit och lojalitet. Dock visar dimensionen fysiska
attribut ett storre samband med lojalitet i studien. Saledes indikerar den att det finns viss
relevans i att Overfora service som den definieras i fysisk butik online. Metoden i
undersokningen inkluderar daremot inte konkreta exempel pa hur service i dimensionerna
tillforlitlighet, lyhordhet, forsakran och empati formedlas pa hemsidan. Det vill séga,
undersokningen konverterar inte en service sasom den levereras i fysiska butiker online. Detta
innebar att det kravs mer forskning inom omradet for att sakerstalla om ett kundméte online
kan bidra till mervérden for kunden och detaljisten.

Manga argumenterar for att det finns en stor skillnad mellan service online och i fysisk butik
(Boshoff, 2007). Daremot motsager inte detta att det inte kan finnas relevans i att applicera
element av service likt den i fysisk butik online. Ibgal et al (2003) visar att det finns ett behov
hos konsumenter att fa inslag av denna service i sin shoppingupplevelse online. Vidare &r
onlinekanaler ett bra satt att kommunicera icke-sensoriska attribut sasom produktinformation,
men mindre effektiva vad betraffar sensoriska attribut sasom smak, kansel och lukt. Detta
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medfor svarigheter for foretag som erbjuder sensoriska element som en vasentlig komponent i
erbjudandet, exempelvis skdnhetsdetaljister.

E-handelsaktdrer konkurrerar mestadels med nya védrdeadderande faktorer specifika for
onlinekanaler och pris, medan konsumenter aven behdver element av traditionell service sasom
den levereras i fysiska butiker. Vidare ar denna typ av service en del av karnservicen som
konsumenter forvantar sig och darmed bor konsumenter &ven vardera denna i en onlinemiljo.
(Igbal et al, 2003). Ytterligare indikationer pa att kundmatet ar viktigt online visar Hoekstra et
al (2015) i deras studie. De visar att informationsmassig service &r viktigare &n
transaktionsméssig vad betrdffar hemsidans framgang. Resultaten “betonar vikten av att
anvinda hemsidan till att mota kunders behov”. For att uppnd informationsmassig framgéng pa
sin hemsida bor detaljhandelsforetag framst fokusera pa att starka relationer med kunderna, da
detta ar den viktigaste faktorn.

Sammanfattningsvis, finns det distinkta skillnader mellan service i fysisk butik och online, dar
motet mellan personal och kund &r den framsta skillnaden. Kundmétet har visat sig ha stor
betydelse i fysiska butiker men forskning om kundmaotet online ar begransad. Da service online
visats vara viktig och den forskning som finns inom kundmatet online &ven indikerar att det ar
av betydelse, ar det relevant att undersdka huruvida ett kundmote online kan bidra till ett
mervarde for detaljister och deras kunder. Ett ssmmanfattande ramverk Gver tidigare litteratur
och skillnaden mellan service i fysiska butiker och service online illustreras i nedanstaende
tabell (2).

Tabell 1. Skillnad mellan service i fysisk butik och service online

Service i fysisk butik

Service online

Mitinstrument

Fokus

Typ av service

SERVQUAL

Emotionella virden
(tillforlitlighet,
lyhordhet, forsidkran,
empati)

Personlig interaktion

E-SQUAL

Rationella varden
(snabbhet,
effektivitet,
smidighet,
systemtillginglighet)

Funktionell service

(navigering, leverans,

betalningslosning
etc.)
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3. HYPOTESER

| detta kapitel formuleras ett antal hypoteser med grund i den teoretiska referensramen (2.0)
samt ytterligare studiers resonemang. Dessa hypoteser &mnar besvara uppsatsens
problemformulering (1.3). Inledningsvis presenteras hypoteser om effekter av att inféra ett
kundmate online.

Det teoretiska ramverket som har presenterats leder fram till en ansats om att utékad service
online i form av ett kundmote ar relevant och kommer att 6ka den upplevda servicekvaliteten.
Detta kundmote bor upplevas som av hogre servicekvalitet an ingen service saval som den
funktionella servicen som erbjuds i onlinekanaler idag. En viktig del av kundmotet ar det
kundkontaktsbeteende som medarbetaren formedlar. Kundkontaktsbeteende innebar
medarbetarens bemodtande av kunden som en kund och inte en medmanniska. Inom detta har
medarbetarens kunskap, kompetens och intelligens visats vara centralt, dar kompetens har en
bevisad positiv paverkan pa servicekvalitet. (Soderlund, 2012, s. 119). Foretagets kompetens
syftar i denna rapport till en dimension inom kundmatet dar foretaget formedlar sin kunskap
(t.ex. om branschen, produkter) till kunden. Darmed bér ett kundmaote online leda till att kunden
uppfattar kompetensen hos foretaget som hdgre an avsaknaden av ett kundmote. Detta leder till
de forsta hypoteserna:

Hla. Kundmotet online leder till att kunder uppfattar féretagets kompetens hogre
an vad ingen utokad service® gor.

H1b. Kundmotet online leder till att kunder uppfattar foretagets kompetens hogre
an vad funktionell service gor.

”Motet med medarbetaren kan inte bara tillfredsstidlla kundens behov av nyfikenhet,
information, underhéllning, forstroelse och tillfalligt séllskap utan interaktion med
medarbetaren kan dven bidra med socialt stdd i tillvaron™ (S6derlund, 2012, s. 20). Vidare ar
en viktig del i kundkontaktsbeteendet kundanpassning i form av att tillhandahalla olika
produkter samt beméta kunder pa olika sétt beroende pa vem kunden &r. Det sistnamnda ar en
del av det sa kallade medmanskliga bemdtandet som sker i ett kundmote. Detta innebér sadant
beteende som personalen férmedlar i kundmotet i sin roll som ménniska snarare an sin roll som
butikspersonal och omfattar bland annat empati, vanlighet, artighet och visat intresse for
kunden. Det medmaénskliga beteendet ger upphov till positiv respons hos konsumenter sasom
ndjdhet, lojalitet och word-of-mouth. (S6derlund, 2012, s. 88-114). Mittal et al (1996) styrker
detta och visar att det sociala innehallet i interaktionen mellan personal och kunder &r en viktig
del av kundmotet. Forfattarna bendmner denna interaktion som personifiering, vilket innebar
att kunden ses som en manniska av personalen. Personifiering har en signifikant paverkan pa
kundupplevelsen och utvardering av servicen. Detta indikerar att inkluderandet av ett kundmote
online bor oka kundens upplevda personliga uppméarksamhet fran foretaget. Personlig
uppmarksamhet refereras i denna rapport till en service inom kundmotet dar personalen ger
kunden individuell uppmarksamhet for att mota kundens personliga behov. Detta leder fram till
de andra hypoteserna:

* Ingen utokad service innebar avsaknaden av funktionell service och kundmate.

15



Edenborg & Akerling

H2a. Kundmétet online leder till att kunden uppfattar hogre personlig
uppmarksamhet fran foretaget an vad ingen utokad service gor.

H2b. Kundmétet online leder till att kunden uppfattar hogre personlig
uppmarksambhet fran foretaget an vad funktionell service gor.

Servicekvalitet & konsumenters jamforelse mellan forvantningar pa en service och utfallet av
servicen. En hog servicekvalitet definieras saledes som att utfallet av servicen &r lika med eller
béattre dn den forvantade servicen. (Woodside, 1989). Konsumenter ar villiga att betala mer om
de anser att ett erbjudande ger en nytta som &r vérd den extra kostnaden (Hoyer et al, 2015, s.
255). Darmed innebér en 6kad servicekvalitet en hogre betalningsvilja hos kunden, givet att
kunden anser att servicen erbjuder en nytta som ar véard den extra kostnaden. Detta bor innebéara
att konsumenter ar villiga att betala mer for ett kundméte online da det erbjuder mer nytta i
form av foretagets kompetens och personlig uppmarksamhet, i enlighet med H1a-b och H2a-b.
Detta harleder ytterligare tva hypoteser:

H3a: Kundmdtet online leder till hdgre betalningsvilja &n vad ingen utdkad service
gor.

H3b: Kundmdtet online leder till hdgre betalningsvilja &n vad funktionell service
gor.

Ett stort fokus inom service online ligger pa att effektivisera kundens shoppingupplevelse for
att kunden ska slippa anstrédnga sig (Parasuraman et al, 2005). Kundens upplevda anstrangning
innebdr den icke-monetdra kostnaden som en konsument behdver betala for att till exempel
kopa en produkt. Konsumenter tenderar att tro att individer som har gjort en hggre anstrangning
fortjanar mer fordelaktiga utfall. Anstrangning kan ses som en investering i att fa ett lagre pris.
Ju mer anstrangning en konsument darmed kanner att den gjort, desto mer kanner den att den
har fortjanat och har ratt till ett lagre pris. (Xia et al, 2010). Dock féredrar de flesta konsumenter
i dagens samhalle bekvamlighet och tidigare forskning foreslar ett samband mellan
bekvamlighet och kundndjdhet. Vidare, har studier visat att konsumenter uppskattar
leverantdrer som underlattar kOpprocessen men utvérderar leverantorer som kréver mer
anstrangning fran konsumentens sida samre. (Soderlund och Sagfossen, 2017). Saledes, bor en
lagre upplevd anstrangning online bidra till en hogre betalningsvilja.

En hogre grad av service leder vidare till att kundens upplevda anstrangning blir lagre da
kunden far hjalp fran foretaget och darigenom inte behover anstranga sig lika mycket (Berry et
al, 2002). Darmed, till féljd av H1 och H2, bér en utdkad service i form av kundmétet online
implicera att en hogre uppfattad kompetens hos foretaget och en hdgre personlig
uppmarksamhet leder till 1&gre upplevd anstrdngning hos kunden. Upplevd anstrangning bor
foljaktligen ha en medierande effekt mellan féretagets kompetens och betalningsvilja, tillika
personlig uppmarksamhet och betalningsvilja. Detta foranleder foljande hypoteser:

H4a: Kundmdotet online leder till Iagre upplevd anstrangning an vad ingen utdkad
service gor.

H4b: Kundmotet online leder till lagre upplevd anstrangning &n vad funktionell
service gor.
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H4c: Hogre upplevd kompetens hos foretaget leder till Iagre upplevd anstrangning.
H4d: Hogre personlig uppmarksamhet leder till lagre upplevd anstrangning.
Hd4e: En lagre upplevd anstrangning leder till en 6kad betalningsvilja.

Studiens hypoteser ger upphov till ramverket i figur 1 som studien &mnar undersoka.

Foretagets . Upplevd
kompetens H4 anstringning
Hl
Kundmote .
online
H2 )
Personlig H3

¥

Betalningsvilja

uppmirksamhet

Figur 1. Teoretisk modell
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4, METOD

Baserat pa hypoteserna som presenterats har en lamplig metod for studien valts, vilken
presenteras i foljande kapitel. Metoden innefattar val av dmne (4.1), studieobjekt (4.2),
undersokningsmetod (4.3) samt val av ansats (4.4). | avsnitt 4.5 beskrivs studiens design, medan
avsnitt 4.6 amnar beskriva uppsatsens kvalitativa och kvantitativa forstudier med resultat.
Avsnitt 4.7 beskriver i sin tur metoden for uppsatsens huvudstudie ingaende.

4.1 VAL AV AMNE

Forfattarnas intresse for skillnaden mellan service i fysisk butik och online vécktes under ett
mote med Kicks som ar marknadsledare inom skdnhetsdetaljhandeln i Sverige (Euromonitor
International, 2017). Pa4 motet uttrycktes svarigheterna kring att konkurrera med e-
handelsaktorer online. Kicks framfoérde vikten av personalen i de fysiska butikerna, varfor
forfattarna blev intresserade av att undersoka huruvida personalens bemétande av kunden
kunde 6verforas online som ett konkurrensmedel gentemot e-handelsakttrer. Vidare ar tidigare
teori inom dmnet relativt begransad och déarigenom kan ett relevant kunskapsbidrag komma att
goras, vilket ar ytterligare en anledning till &mnesvalet.

4.2 VAL AV STUDIEOBJEKT

Valet av studieobjekt utgick fran skonhetsindustrin. Detta da det ar en bransch dar e-handeln ar
omfattande och fysiska skdnhetsdetaljister &r utsatta for utmaningarna beskrivna i
problemomradet i avsnitt 1.2. For att fanga in detta valdes studieobjektet till olika satt som
kundservice kan formedlas pa online. For att representera ett kundmate online valdes en chatt
dar medarbetare och kund har en dialog. En chatt valdes pa grund av att det i dagslaget &r ett
vanligt forekommande satt dar kund och medarbetare mots i onlinebutiker. For att representera
funktionell service inspirerades forfattarna av standardiserade tester som skonhetsdetaljisten
Sephora erbjuder pa sin hemsida (Sephora.com). For att kunna mata effekten av dessa typer av
service testas &ven ingen service alls, vilket mojliggor jamforelser mellan de olika typerna av
service.

4.3 UNDERSOKNINGSMETOD

Inledningsvis, anvénds en kvantitativ metod for att genomféra studien. En kvantitativ metod
syftar till att anvanda numerisk data som analysenhet och analyserar ett specifikt antal
fordefinierade variabler (Denscombe, 2016, s. 344-346). Da tidigare teori inom amnet
mojliggor framtagandet av ett antal hypoteser beddms en kvantitativ metod vara mer lamplig
an en kvalitativ. Den positivistiska synen kopplad till kvantitativa data gor att studiens resultat
bedéms som mer tillforlitligt pa grund av objektiviteten i numeriska data. (Denscombe, 2016,
s. 344). Aven om det finns en risk for viss vinkling av resultatet, i och med att det &r manniskor
bakom som véljer ut fragor och analyser som ska genomforas, finns det en vetenskaplig status
i den kvantitativa metoden. Det ar vidare viktigt med validitet i data for att kunna sakerstélla en
kvalitet i resultatet och varde i analysen. Signifikanstester kan aven goras pa kvantitativa data,
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vilket ger en 6kad trovérdighet i resultatet jamfort med en kvalitativ metod. (Denscombe, 2016,
s. 379-380).

Vidare, anvands rollspelsexperiment med scenarier som undersokningsmetod for att kunna
undersoka kausalitet mellan de hypotiserade variablerna. Det ar tre villkor som maste vara
uppfyllda for att kunna sakerstalla ett kausalt samband; att X kommer fore Y, att det sékerstélls
att X, och inte andra variabler, paverkar Y och att X samvarierar med Y. Experiment &r ett bra
satt att undersoka kausalitet eftersom metoden hanterar de tre villkoren val. (S6derlund, 2010,
s. 29). For att undersoka kausalitet kravs vidare att flera grupper undersoks, varfor
undersokningsmetoden i denna studie inkluderar en posttest-only control group design. Saledes
undersoks tre grupper dér en matning av reaktionsvariabler endast sker efter behandling. Vidare
anvands &dven en between subject design, dd varje grupp endast utsatts for en
behandlingsvariant. (Séderlund, 2010, s.62-64).

Fordelen med att anvanda rollspelsexperiment &r att det mojliggor att konstruera och genomfora
behandlingar som i verkligheten ar mycket svara att framstélla och mata. Dessutom kan det
sakerstéllas att alla deltagare i samma behandlingsgrupp far exakt samma behandling.
(Soderlund, 2010, s.113). Nackdelen é&r att reaktionerna hos respondenterna inte blir verkliga.
Daremot har det visat sig att reaktionerna blir mycket lika de i verkligheten da manniskan har
en formaga att satta sig in i fiktiva situationer och reagera pa dessa som om det vore verklighet.
(Soderlund, 2010, s.114). Darmed beddms rollspelsexperiment med scenarios vara den mest
lampliga metoden for att fanga upp studiens syfte.

4.4 VAL AV ANSATS

Studiens ansats anses vara deduktiv da hypoteserna har formats av slutsatser utifran tidigare
beprévad teori inom konsumentbeteende och service (Bjorklund och Paulsson, 2012, s. 64).
Som effekt av detta ar huvudstudien &ven av kvantitativ karaktar, vilket motiveras ovan.
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4.5 STUDIEDESIGN

Uppsatsen innefattar tva forstudier av bade kvalitativ och kvantitativ ansats, som ligger till
grund for den kvantitativa huvudstudien. Dessa illustreras i figur 2 nedan och beskrivs mer
ingdende i avsnitt 4.6-4.7.

Forstudie 1 Forstudie 2
Kvalitativ forstudie Kvantitativ forstudie
som syftar till att {4 som syftar till att testa

inblick 1 dimensionerna att respondenter
av service 1 butik och uppfattar skillnad i de
online. tre scenarierna
Huvudstudie

Kvantitativ studie som
syftar till att undersoka
om kundmodtet online
bidrar till 6kad
betalningsvilja

Figur 2. Studiedesign
4.6 FORSTUDIER

4.6.1 KVALITATIV FORSTUDIE

4.6.1.1 UTFORMNING

Uppsatsens kvalitativa forstudie genomférdes i intervjuform med Oscar Kahm, Head of
Services & Sales Development pa foretaget Kicks. Intervjun dgde rum pa Kicks huvudkontor i
Stockholm den 6:¢ mars 2018. Intervjun var personlig och semistrukturerad for att lata
intervjuobjektet i huvudsak styra samtalet. Denna metod valdes da semistrukturerade intervjuer
ar lampliga vid explorativa undersokningar som samtidigt har ett Overgripande tema som ska
forhallas till (Justesen och Mik-Meyer, 2012, s. 46-47). Syftet med intervjun var att, ur ett
perspektiv fran praktiken, fa inblick i dimensionerna av service i butik respektive online for att
kunna beakta dessa i utformningen av huvudstudien. Amnen som behandlades var grundtanken
bakom serviceerbjudandet i butik och dess syfte, de viktigaste dimensionerna av service, hur
Kicks mater service, hur service skiljer sig online och i fysisk butik samt hur sadan service kan
formedlas online. Vidare diskuterades personalens utbildning i form av kunskap och
bemotande samt tanken bakom personalens bemdtande mot kund. De fragor som utgjorde
underlaget for intervjun finns i bilaga 1.

4.6.1.2 RESULTAT

Intervjun medfoérde flertalet insikter till huvudstudien. Kahm beskrev hur de tre vardeorden som
betonas i servicen i butik ar att ge kunden vagledning i dess produktval, inspirera samt skapa
mervarde. Detta gors genom att medarbetaren staller mycket fragor i syfte att lara kanna kunden
och dess behov. Kahm beskrev dven hur de viktigaste dimensionerna av serviceerbjudandet i
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fysisk butik ar expertrollen och kunskapen medarbetarna &mnar formedla samt att konsumenten
ska ké&nna tillit till medarbetaren. Vidare ar det forsta steget nar kunden kommer in i butiken
viktigt; att kunden kanner sig vdlkommen och sedd. For att méta service anvands Net Promoter
Score, finansiella nyckeltal samt mystery shoppers.

Den storsta skillnaden i serviceerbjudandet online och i fysisk butik ar enligt Kahm, forutom
att konsumenter i fysisk butik kan anvanda alla sinnen, expertrollen som personalen kan
formedla, vilket i dagslaget inte finns narvarande online hos Kicks. Kahm menar att for att
formedla den service som i dagsléget erbjuds i fysisk butik online, skulle hemsidan kunna vara
mer personlig. Detta skulle kunna utféras genom att kunden far prata med en medarbetare som
erbjuder hjalp, dar namn och bild ar inkluderat.

Avslutningsvis beskrev Kahm hur Kicks utbildar sina medarbetare i termer av kundmotet. Detta
gors i form av en séljtrappa med sju steg som representerar hur ett séljscenario gar till. Det
forsta steget handlar om att fa kunden att kénna sig valkommen och det andra om att ta initiativ
till inledning av en konversation. | det tredje steget gor personalen en behovsanalys och forsoker
lara kdnna kunden. Det fjarde steget innebér att personalen ska visa att denne lyssnat genom att
repetera vad kunden sdger och i det femte steget presenterar personalen flertalet produkter
utifran behovsanalysen. Det sjatte steget ar att hjalpa kunden med dess kopbeslut och slutligen
att ha ett bra avslut pa shoppingupplevelsen.

Sammanfattningsvis pavisade den kvalitativa forstudien att det ur ett foretagsperspektiv ar
expertrollen och den personliga uppmarksamheten som fysiska butiker mojliggor i kundmétet,
som saknas online.

4.6.2 KVANTITATIV FORSTUDIE

4.6.2.1 UTFORMNING

For att komplettera den kvalitativa forstudien genomfoérdes dven en kvantitativ i form av en
enkatundersokning. Undersokningen utgick fran tre olika scenarier som slumpmassigt
distribuerades ut till respondenterna. Undersokningen d&mnade att se huruvida det fanns en
skillnad 1 hur respondenterna uppfattade de utformade scenarierna som dmnades anvéndas i
huvudstudien. Detta for att sékerstalla att scenarierna hade den effekt som de var menade att
ha.

Inledningsvis exponerades respondenten for en bild pa en hemsida som séljer smink. Under
bilden beskrevs scenariot, dar samtliga inleddes likadant med en beskrivande text for att
respondenten skulle satta sig in i situationen. Scenariot beskrev hur respondenten var ute efter
att kopa en ny foundation men var osdker pa vad denne behdvde och upplevde ett behov av
vagledning. Dérefter manipulerades texten i de olika scenarierna. Det forsta scenariot fungerade
som ett kontrollscenario, dar ingen service gavs utan kunden beskrevs leta runt med hemsidans
filtreringsmojligheter dar den tillslut hittade en produkt som verkade passa. Det andra scenariot
representerade en funktionell service online och innefattade ett standardiserat test. Det tredje
och sista scenariot &mnade representera ett kundmote likt det i fysisk butik applicerat online.
Dérav fick respondenten chatta med en medarbetare med namn och bild. I de tva sista
scenarierna fick kunden tips om tre produkter som skulle passa dess behov.
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Efter att respondenten blivit exponerad for scenariot ombads denne att besvara ett antal fragor
kring uppfattningen av foretaget. Utifran tidigare teori samt den kvalitativa forstudien
beddmdes de kritiska faktorerna i skillnaden mellan kundmotet i fysisk butik och online vara
kundens uppfattning kring (1) foretagets kompetens och (2) personlig uppmarksamhet. Dessa
tva variabler testades darfor med tva olika fragebatterier. Foretagets kompetens testades med
fragan hur uppfattar du foretaget?. I ett fragebatteri utvecklat av Ohanian (1990) (Bearden et
al, 2010, s.330) far respondenten uppge sin asikt pa en sjugradig skala med fem olika
synonymer till kompetens; expert, erfaret, kunnigt, kvalificerat och kompetent. Personlig
uppmarksamhet undersoktes genom Dabholkar och Rentz (1996) (Bearden et al, 2010, s. 408)
fragebatteri over personlig interaktion och testades utifran ett antal pastaenden. Pastaendena var
hemsidan inger fértroende hos kunder, hemsidan ger omedelbar service till kunder, féretaget
tar sig tid att bemota kunders behov, hemsidan ger kunder individuell uppméarksamhet samt
foretaget behandlar konstant kunder artigt. Respondenten fick ange huruvida pastaendena
stammer mycket val eller stdmmer inte alls. Avslutningsvis testades den d&vergripande
kundnojdheten med ett fragebatteri inspirerat av Méagi (2003). Den fullstandiga enkaten med de
tre scenarierna och efterfoljande fragor finns att granska i bilaga 2.

4.6.2.2 URVAL

Insamling av enkatsvar for den kvantitativa forstudien gjordes den 16:e till 21:a mars 2018
genom ett webbaserat formular, utformat i verktyget Qualtrics. Enkéten distribuerades via
sociala medier sasom Facebook, Snapchat och Instagram och séaledes anvandes ett
bekvamlighetsurval. Detta urval valdes da sociala medier ar ett effektivt satt att distribuera
enkater da det bade ger en snabb spridning och &r gratis. (Denscombe, 2016, s. 43). Totalt hade
forstudien 95 respondenter, med 30, 33 respektive 32 i varje scenario for att kunna anta en
normalfordelning i respektive grupp.

4.6.2.3 RESULTAT

Utifran fragebatterierna gjordes ett Cronbach’s Alpha-test i syfte att underséka huruvida
indexvariabler kunde goras av dessa. Samtliga vérden var hoéga (0,961, 0,895 samt 0,924) och
sdledes kunde bade foretagets kompetens, personlig uppméarksamhet samt kundndjdhet
indexeras. For att jamfora skillnader i uppfattning av variablerna mellan grupperna gjordes
déarefter ett ANOVA Scheffe-test. Vid jamforelse av medelvéarden hade scenario 1 lagst vérde
pa samtliga variabler (Mkompetens = 5,12, Mpersonligt = 4,328, Mkundnsjdnet = 4,76) och scenario 2,
det vill séga funktionell service, h('jgst (Mkompetens = 5,5273, Mopersonligt = 5,7758, Mkundngjdhet =
5,8788). Scenario 3, chatt med medarbetare, 1ag i samtliga variabler daremellan (Mkompetens =
5,1243, Mpersonligt =5,6595, Mkundnsjdhet = 5,5946). Detta var emellertid endast signifikant for
variablerna personlig uppmérksamhet (p=0,000) och kundndjdhet (p=0,002). Foretagets
kompetens var inte signifikant (p=0,375).

Vid jamforelse av skillnaden mellan grupperna fanns bade signifikanta och inte signifikanta
utfall. Signifikanta skillnader kunde identifieras i personlig uppmérksamhet mellan scenario 1
och 2 (p=0,000) och 1 och 3 (p=0,000). Signifikant skillnad fanns &ven i kundn6jdhet mellan
samma grupper; 1 och 2 (p=0,002) och 1 och 3 (p=0,026). Detta kan indikera att det var for
liten skillnad i formuleringen mellan scenario 2 och 3 eftersom denna skillnad inte var
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signifikant. Detta kan bero pa att foretagets kompetens inte framtrader i formuleringen, varfor
utformningen av scenarierna korrigeras i huvudstudien.

4.7 METOD HUVUDSTUDIE

4.7.1 DESIGN OCH UTFORMNING

For att undersoka huruvida kundmotet online bidrar med konkurrensfordelar for en fysisk
skdnhetsdetaljist utformades tre scenarier pa en e-handelshemsida med efterféljande fragor om
respondentens reaktioner. Utformningen av scenarierna anpassades utifran resultatet av den
kvantitativa forstudien. E-handelshemsidans design hamtades fran skdnhetsdetaljisten Kicks
for att hemsidan skulle bli s& verklighetstrogen som majligt men varumarkesnamnet
exkluderades for att inte paverka respondenternas svar. De tre scenarierna inleddes likartat med
att respondenten uppmanades att sdtta sig in i en situation dar den skulle leta efter en ny
foundation pa en e-handelshemsida. Déarefter utsattes respondenterna, i randomiserad ordning,
for ett av tre scenarier med olika grad av service i form av en skriven text samt en bild. En
exempelbild illustreras nedan (figur 3) men for att ta del av utformningen av samtliga scenarier
se bilaga 3.

De tre scenarier som respondenten kunde utsattas for &r:

1. Ingen service (Scenario 1) — att respondenten sjalv far séka efter foundation pa
hemsidan.

2. Funktionell service (Scenario 2) — att respondenten far hjalp att soka efter foundation
genom att fylla i ett standardiserat test med fragor.

3. Kundmote (Scenario 3) — att respondenten far hjalp att soka efter foundation genom att
en medarbetare pa foretaget staller fragor i en chatt.

Foundation
Hej, jag heter Cassandra och
arbetar som makeup-artist. Jag
Varumarke v Hudtyp v Tackgrad v Finish v~ Formula v Ege ser att du tittar pa foundations,

behover du hjalp?

Hej, ja det behover jag.

Okej, om du svarar pa négra

fragor ska jag hjalpa dig att
T3 hitta en foundation som passar

I | just dig.

S——

Vilken hudtyp har du? Har du
oljig, normal, kombination eller
torr hy?

Vil du ha en mycket eller lite
tackande foundation?

Skulle du saga att du har

II problem med din hy? Sasom
rodhet, svarta ringar, acne eller
porer?

Estee Lauder Lumene Lumene
Double Wear Stay-in-Place Makeup CC Color Correcting Cream Light Invisible lllumination Instant Glow

1MA Cara (18 Dt Cariim inivinrnal Linke

295 kr

Figur 3. Exempelbild Scenario 3
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4.7.2 ENKATENS UTFORMNING

Enkaten inleds med en kontrollfraga kring huruvida respondenten har képt smink till sig sjalv
de senaste tolv manaderna for att sakerstalla att respondenterna ska kunna satta sig in i
scenarierna. Darefter beskrivs en situation dér respondenten ska kopa en foundation pa en e-
handelshemsida. Detta foljs av en slumpmaéssig fordelning (gjord av Qualtrics-verktyget som
enkaten ar designad i) av de tre scenarierna. Efter den inledande texten stalls kontrollfragor som
sdkerstaller att respondenten har last texten och studerat bilden i scenariot. Vidare sker en
manipulationskontroll direkt efter scenariot dar respondenter far svara pa vilket scenario den
blivit utsatt for. Detta for att kontrollera att respondenten har uppfattat vad som férmedlas i
scenariot.

Darefter inleds frageformularet med fragor om reaktionsvariablerna. Frageformularet ar lika
utformat for alla tre scenarier. Alla fragor ar baserade pa etablerade och beprévade matt dar
majoriteten av fragorna ar fragebatterier. Detta for att sakerstalla studiens validitet (Denscombe,
2016, s. 377). Vidare har de flesta fragor svar som antar varden mellan tva ytterligheter for att
fanga in reaktionsvariablerna pa en kontinuerlig skala (Soderlund, 2010, s.144). Alla
intervallmatt méats mellan 1 och 7. Fragorna och variablerna de mater presenteras mer detaljerat
i avsnitt 4.7.3. Slutligen stalls ett antal fragor kring respondenternas demografi.

Den fullstdndiga enkaten kan granskas i bilaga 3.

4.7.3 MATT

Studiens fragor och matt &r tagna fran tidigare anvanda och beprovade matt i sa stor man som
mojligt. | de fall matten inte kunnat anvandas i sitt ursprungsformat har de anpassats for att
passa denna studies kontext. Vidare anvands fragebatterier med liknande fragor for att 6ka
reliabiliteten dar Cronbachs Alpha-test anvands (Soderlund, 2010, s. 162).

Svarsmatten bestar delvis av likertskalan (Denscombe, 2016, s. 254) dar respondenten far
instamma eller ta avstand till ett pastdende. | enkaten anvands en sjugradig skala dar 1
representerar tar avstand och 7 instammer. For majoriteten 6vriga matt anvands Osgoodskalan
som bestar av en sjugradig skala dar ytterpolerna utgors av tva motsatta adjektiv (Friesen et al,
1988, s. 41).

Samtliga matt kan studeras i bilaga 3.

4.7.3.1 FORETAGETS KOMPETENS

For att undersoka variabeln foretagets kompetens anpassades matt fran Ohanian (1990)
(Bearden et al, 2010, s.330). Respondenten fick svara pa fem fragor om hur den upplevde
foretaget pa en skala fran inte alls till mycket. Adjektiven var: expert, erfaret, kunnigt,
kvalificerat och kompetent.

4.7.3.2 PERSONLIG UPPMARKSAMHET

Tre olika etablerade fragebatterier ssmmanfordes och anpassades efter denna studiens kontext,
baserat pa Mittal och Lassar (1996), Wolfinbarget och Gilly (2003) samt Dabholkar och Rentz
(1996) for att undersoka variabeln personlig uppmarksamhet (Bearden et al, 2010, s. 408, 415).
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Da den kvantitativa forstudien inte gav det utslag som énskades framtogs dessa ytterligare tva
fragebatterier, utéver det ursprungliga mattet i forstudien, for att sékerstalla reliabiliteten i
mattet. Fragorna berorde huruvida foretaget inger fortroende, ger omedelbar service, tar tid/ar
villigt/ar tillgangligt att bemdéta behov, ger individuell uppméarksamhet, visar intresse i att 16sa
problem, besvarar fragor, ger artigt/varmt/vanligt och behagligt/hjalpsamt/interaktivt
bemd&tande samt tar sig tid att 1ara kéanna kunden.

4.7.3.3 BETALNINGSVILJA

Pa grund av att betalningsvilja ar en komplex variabel att méata framtogs tre olika typer av matt
pa variabeln. Det forsta innebar svar i kronor pa hur mycket respondenten skulle kunna tanka
sig att betala for en foundation fran hemsidan i scenariot. Det andra baserades pa Parasuraman
etals (1996) fragebatteri som innefattade fragor om kundens intentioner om betalning. Fragorna
var huruvida kunden skulle forflytta sitt kdp om en konkurrent erbjuder battre priser, fortsatta
kop pa hemsidan om pris skulle stiga nagot samt betala ett hogre pris an hos konkurrenter for
att fa tillgang till de fordelar som hemsidan medfor. Det sista mattet anpassades fran Steenkamp
et al (2010) och innebar hur mycket kunden skulle betala pa denna hemsida jamfort med
konkurrenter pa en skala fran mycket mindre till mycket mer.

4.7.3.4 UPPLEVD ANSTRANGNING

Detta matt anpassades utifran Diehl et als (2015) fragebatteri kring upplevd anstrangning.
Fragorna handlade om hur svart det var, hur mycket tid det tog samt hur anstrangande det var
att valja foundation.

4.7.4 URVAL

Enkaten distribuerades i form av ett webbaserat formulér (utformat i verktyget Qualtric) den 26
mars 2018 online pa sociala medier sasom Facebook, Instagram och Snapchat. Detta
distributionsséatt valdes da det ar ett snabbt och effektivt satt att distribuera enkater pa. Saledes
anvandes ett icke-sannolikhetsurval, mer specifikt, ett bekvamlighetsurval for att underlatta
samt spara tid. Nackdelen med ett sadant urval &r att det inte utgor ett tvarsnitt ur populationen.
(Denscombe, 2016, s. 43, 79). Dock bedomdes omfanget av urvalet samt effektivitet i
distribution av enkéten viktigare an ett tvarsnittsurval. Vidare inkluderade enkaten en
kontrollfrdga éver huruvida respondenten hade kopt smink for eget bruk inom de senaste 12
manaderna for att forsdkra att respondenterna skulle kunna satta sig in i scenarierna pa ett
verklighetstroget satt.

Totalt inleddes enkéaten av 243 personer varav 195 slutférde den. Av dessa hade 42 inte handlat
smink inom de senaste 12 manaderna, varfor dessa exkluderades. Vidare exkluderades de svar
som inte hade svarat ratt pa kontrollfrigan om vilket scenario den exponerats for. Svaren
kontrollerades vidare for om nagon respondent hade satt samma siffra pa alla fragor. Detta ledde
till 105 slutgiltiga svar dar de tre grupperna i inbdrdes ordning hade 31, 35 och 39 svar. Aldern
bland respondenterna varierade fran 18 till 62 ar dar medelaldern var 24,4 och medianen 24.
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4.7.5 ANALYSVERKTYG

Verktyget som anvands for att analysera den kvantitativa data fran enkaten ar SPSS.
Inledningsvis gors Cronbachs Alpha-test for att sékerstélla reliabiliteten i fragebatterierna.
Darefter gors indexvariabler av de fragebatterier med varde dver 0,7 i Cronbachs Alpha-testet.

For att testa skillnaderna i medelvarde mellan de tre grupperna genomfors One-Way ANOVA.-
Scheffe-tester med Post-Hoc-test. Vidare for att sakerstdlla orsakssamband utfors
regressionsanalys med signifikanstester. Regressionsanalys anvénds dven for att studera
medierande effekter i enlighet med Zhao et als (2010) ramverk. Durbin Watson-test,
Collinearity Diagnostics och spridningsdiagram for residualerna tas fram for att tillforsakra att
ingen  autokorrelation,  multikollinearitet  eller  heteroskedasticitet ~ férekommer.
Signifikansnivan i samtliga tester ar fem procent, i enlighet med R.A. Fisher (1926) (Soderlund,
2010, 5.183).

4.7.6 STUDIENS TILLFORLITLIGHET

Reliabilitet handlar om studiens tillforlitlighet, det vill saga att den inte lider av nagra
slumpméssiga fel (Ekengren, 2006, s. 80). For att sdkerstdlla studiens reliabilitet anvénds
tidigare testade matt med fragebatterier. Detta sékerstaller att respondenterna har konsekventa
svar och att matningen skulle fa liknande resultat om den gjordes igen. Cronbachs Alpha-test
genomfors pa fragebatterierna for att testa reliabiliteten dar véarden 6ver 0,7 accepteras.
(Soderlund, 2010, s.162).

Validitet inneb&r huruvida det finns en god 6verensstimmelse mellan de teoretiska begreppen
och de operationella indikationerna, det vill siga om matten mater det som specificeras ska
maétas i teorin (Ekengren, 2006, s.79). Den interna validiteten syftar till vilken utstrackning som
behandlingen respondenterna blivit utsatta for forklarar reaktionerna (Soderlund, 2010, s.198-
199). For att 6ka den interna validiteten vidtas ett antal atgarder. Forst och framst har en
slumpmassig allokering av respondenter till de tre behandlingsgrupperna gjorts. Detta medfor
att det blir mindre risk att grupperna ar olika innan studiens borjan. Vidare bestar studien endast
av en efterméatning, vilket bidrar till att en paverkan fran andra handelser dn behandlingen
reduceras. Darutéver anvéands beprévade matt, vilket sakerstéller att matten mater det de amnar
mata, vilket dven testades i forstudie 2. Daremot forekom en del avhopp i studien da vissa
respondenter inte genomforde enkéaten fullstandigt. Detta kan leda till eventuella odnskade
skillnader mellan grupperna och bidrar aven till att gruppernas storlek skiljer sig, vilket minskar
den interna validiteten. (SAderlund, 2010, 5.198-199).

Den externa validiteten beror studiens generaliserbarhet, det vill sdga om resultaten kan antas
gélla i andra situationer &n just den studerade. (Denscombe, 2016, s. 378). En forutsattning for
extern validitet ar intern validitet. D& varje respondent endast utsatts for en behandling dkar den
externa validiteten. (S6derlund, 2010, s. 200). Vidare bidrar analysen av modererande faktorer
till en 6kad extern validitet. Dessa har framtagits for att sakerstélla att det inte bara &r en viss
typ av konsumenter som far en dkad betalningsvilja.

Att studien bestar av scenarier kan minska den externa validiteten da det inte ar sakert att en
artificiell situation kan generaliseras till verkliga situationer. Daremot har scenarierna noga
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formulerats for att likna verkligheten sa mycket som mojligt genom att anvanda bade en
beskrivande text och bilder. Vidare kan generaliserbarheten minskas av att endast
sminkanvandare har svarat pa enkéaten. Detta medfor att urvalet inte ar representativt av
populationen och eventuellt inte kan generaliseras till andra branscher. (Soderlund, 2010, s.
199-200).
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5. RESULTAT HUVUDSTUDIE

Kapitel 5 beskriver studiens resultat av utférd undersokning, vars metod beskrivits i tidigare
kapitel (4.7). Inledningsvis redogdrs for de indexvariabler som skapats (5.1). Darefter
presenteras resultatet utefter hypotesernas ordning, dar avsnitt 5.2-5.5 innefattar
medelvardesjamforelser i syfte att se skillnader mellan grupperna. Vidare beskriver avsnitt 5.6
resultatet av regressionen som amnar att forklara kunders betalningsvilja. | varje avsnitt
redogors aven for huruvida resultatet styrker eller forkastar hypoteserna. Avslutningsvis
presenteras en sammanfattning av resultatet (5.7).

5.1 INDEXVARIABLER

Inledningsvis gjordes ett Cronbach’s Alpha-test pa samtliga fragebatterier i syfte att gora
indexvariabler av dessa. Samtliga fragebatterier pavisade hdga och acceptabla varden;
foretagets kompetens (0,966), personlig uppmarksamhet (0,956, 0,950 och 0,971) och upplevd
anstrangning (0,878). En tabell av resultatet pd Cronbach’s Alpha finns att granska i bilaga 4.
Av variabeln personlig uppméarksamhet sammanstélldes tre indexvariabler baserat pa
fragebatteri 1 och 2 samt en sammanslagning av samtliga, da variabeln bestod av ett stort antal
fragor, for att sakerstélla den interna validiteten.

5.2 KUNDMOTE OCH FORETAGETS KOMPETENS

Vid jamforelse av de olika scenariernas medelvarden av variabeln foretagets kompetens i ett
ANOVA Scheffe-test kunde en signifikant skillnad identifieras (p=0,004). Scenario 1 hade lagst
medelvarde (4,5226), sedan scenario 2 (4,7771) och sist scenario 3 (5,4718). Vid en jamforelse
mellan grupperna kunde en signifikant skillnad tydas mellan scenario 1 och 3 (p=0,006) samt
mellan 2 och 3 (p=0,05). Utifran dessa resultat kan det darmed konstateras att respondenterna
uppfattade att foretaget hade hogre kompetens i det tredje scenariot i jamforelse med det forsta
och andra, vilket saledes styrker hypotes Hla och H1b.

5.3 KUNDMOTE OCH PERSONLIG UPPMARKSAMHET

Vid jamforelse av medelvardena mellan de tre grupperna, i ett ANOVA Scheffe-test, kunde
samma monster identifieras i personlig uppmarksamhet index 1 och index 2. Scenario 1 hade
lagst medelvarde (3,7419 resp. 3,7581) och saledes uppfattade respondenterna i denna grupp
lagst personlig uppmarksamhet. Scenario 3 hade hdgst medelvarde (5,9359 resp. 5,5) och
scenario 2 lag daremellan (4,6321 resp. 4,3381). Bada index var signifikanta (p=0,000). Vid
en jamforelse grupperna emellan skiljde sig resultaten nagot. | det forsta indexet kunde
signifikanta skillnader mellan samtliga grupper identifieras; mellan scenario 1 och 2 (p=0,029),
1 och 3 (p=0,000), samt 2 och 3 (p=0,000). | det andra fragebatteriet var det inte signifikant
skillnad mellan scenario 1 och 2 (p=0,224) men mellan 1 och 3 (p=0,000) samt 2 och 3
(p=0,002). Detta styrker saledes hypotes 2a och 2b; att ett kundmote online leder till att kunder
uppfattar hdgre personlig uppmarksamhet an ingen eller funktionell service.
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5.4 KUNDMOTE OCH BETALNINGSVILJA

Vad betraffar kunders betalningsvilja anvandes det tredje mattet som anpassats efter Steenkamp
et al (2010), det vill saga hur mycket kunden skulle betala pa hemsidan som presenterades
jamfort med konkurrenter. Detta matt valdes da de andra maétten inte visade ndgot utslag.
Resultatet av ett ANOVA Scheffe-test visade signifikanta skillnader i medelvarde (p=0,027),
dar scenario 1 hade lagst (2,8548), foljt av scenario 2 (2,9857) och scenario 3 med hdgst varde
(3,7179). | jamforelse mellan grupperna fanns det signifikanta skillnader mellan scenario 1 och
3 (p=0,015) samt 2 och 3 (p=0,031). Med detta resultat i beaktning kan det konstateras att det
finns en signifikant skillnad i betalningsvilja mellan grupp 1 och 3 samt grupp 2 och 3.
Resultatet indikerar saledes att H3a och H3b stammer.

5.5 KUNDMOTE OCH UPPLEVD ANSTRANGNING

Med ett ANOVA Scheffe-test jamfordes de tre gruppernas upplevda anstrangning med
signifikans (p=0,003), dar scenario 1 hade hoégst medelvarde (4,4111), darefter scenario 3
(3,4103) och lagst medelvarde hade respondenterna i scenario 2 (3,2381). Vid jamforelse
mellan grupperna fanns signifikanta skillnader mellan scenario 1 och 2 (p=0,006) samt scenario
1 och 3 (p=0,019). Det fanns ingen signifikant skillnad mellan scenario 2 och 3 (p=0,875).
Dessa resultat antyder saledes att hypotes H4a stimmer, medan H4b forkastas, da bade de
respondenter som fatt ett standardiserat test samt utokad service upplever lagre anstrangning &n
ingen alls, men det finns inte skillnad mellan scenario 2 och 3.

| tabell 2 kan resultaten pa samtliga ANOVA Scheffe-test granskas.

Tabell 2. ANOVA Scheffe-test

ANOVA Scheffe Medelvirde Signifikans (skillnad mellan grupperna)
Variabler Scenario 1 Scenario2  Scenario 3 1 och 2 loch3 2och3
Foretagets kunskap 4,523 4,777 5,471 0,697 0,006* 0,050*
Personlig uppmirksamhet 1 3,742 4,632 5,936 0,029* 0,000* 0,000%*
Personlig uppmirksamhet 2 3,758 4,338 5,500 0,224 0,000* 0,002*
Betalningsvilja 2,855 2,986 3,718 0,994 0,015* 0,031*
Upplevd anstringning 4411 3,238 3,410 0,006* 0,019* 0,875

*Resultatet ir signifikant pa en 5%-niva

5.6 REGRESSION

For att undersoka sambandet mellan kundmétet online och betalningsvilja och for att bekrafta
att personlig uppmarksamhet och foretagets kompetens de facto leder till betalningsvilja,
genomfordes en regressionsanalys. For att vidare undersdka huruvida upplevd anstrdngning har
en medierande effekt mellan foretagets kompetens och betalningsvilja samt mellan personlig
uppmarksamhet och betalningsvilja gjordes ytterligare tva regressionsanalyser. | samtliga
analyser anvandes indexvariabler av foretagets kompetens, personlig uppmarksamhet
(sammanslagning av samtliga fragebatterier) och upplevd anstrangning.
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Regressionsanalysen med foretagets kompetens och personlig uppmarksamhet som oberoende
variabler samt betalningsvilja som beroende variabel gav signifikanta resultat.
Forklaringsvardet (Adjusted R Square) antog vardet 0,248 med ett standardfel av estimaten pa
0,667. Regressionen testades pa en 5-procentsnivda och var signifikant (p=0,000). Den
standardiserade beta-koefficienten for den oberoende variabeln personlig uppmérksamhet
visade ett signifikant varde pa 0,332 (p=0,008). Den standardiserade beta-koefficienten for den
oberoende variabeln foretagets kompetens antog vardet 0,219 men var inte signifikant
(p=0,078).

Vidare gjordes en regressionsanalys med foretagets kompetens och personlig uppmérksamhet
som oberoende variabler och upplevd anstrdngning som beroende variabel. Regressionens
forklaringsvarde (Adjusted R Square) var 0,149 med ett standardfel av estimaten pa 1,386.
Signifikansen for regressionen testades pa en 5-procentsniva déar p=0,000. Den standardiserade
beta-koefficienten for den oberoende variabeln foretagets kompetens var signifikant (p=0,003)
med ett véarde pa -0,395. Den standardiserade beta-koefficienten for den oberoende variabeln
personlig uppmarksamhet antog vardet -0,016 och var inte signifikant (p=0,902). Saledes visar
regressionen stod for H4c men inget stod for H4d.

Ytterligare en regressionsanalys genomfordes dar de oberoende variablerna var foretagets
kompetens, personlig uppmarksamhet och upplevd anstrangning. Den beroende variabeln var
betalningsvilja. Regressionen var signifikant pa en 5-procentsniva (p=0,000) med ett
forklaringsvérde pa 0,284 och standardfel av estimaten pa 0,654. Den standardiserade beta-
koefficienten for den oberoende variabeln foretagets kompetens var inte signifikant (p=0,304)
dar vardet antog 0,129. Den standardiserade beta-koefficienten for den oberoende variabeln
personlig uppmarksamhet antog vérdet 0,343 och var signifikant (p=0,005). Den oberoende
variabeln upplevd anstrdngnings standardiserade beta-koefficient antog ett signifikant
(p=0,026) vérde pa -0,207. Resultatet styrker saledes daven H4e.

Resultatet av regressionerna forklarar H3a-b till viss del da det indikerar att personlig
uppmarksamhet bidrar till betalningsvilja. Vidare indikerar resultatet en indirekt mediation av
upplevd anstrangning mellan foretagets kompetens och betalningsvilja (Zhao, et al, 2010). |
tabell 3 sammanstalls resultaten av regressionsanalyserna. Samtliga regressioner kontrollerades
aven for autokorrelation, multikollinearitet och heteroskedasticitet, se bilaga 5.

Tabell 3. Resultat av regressionsanalyser

Regressionsanalys
Adjusted R Square  Standardfel av estimaten Standardiserad beta-koefficient

Regression 1 0,248* 0,667*

Foretagets kompetens 0,219

Personlig uppmarksamhet 0,332*
Regression 2 0,149* 1,386*

Foretagets kompetens -0,395*
Personlig uppmérksamhet -0,016
Regression 3 0,284* 0,654*

Foretagets kompetens 0,129

Personlig uppmarksamhet 0,343*
Upplevd anstringning -0,207*

*Resultatet ar signifikant pa en 5%-niva
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5.7 SAMMANFATTNING RESULTAT

Sammanfattningsvis indikerar resultatet att Hla-H3b, H4a,c,e stiammer medan H4b,d och H5-
8 inte stdmmer. Detta resulterar i en justering av den ursprungliga teoretiska modellen, vilken
illustreras nedan i figur 4. Tabell 4 visar aven en 6verblick éver hypoteserna och huruvida de
forkastas eller inte.

Foretagets (-0,395) X Upplevd
kompetens anstrangning
Kundplote (0,207
online
Personlig (0.343) N . .
uppmiirksamhet Betalningsvilja

Figur 4. Slutgiltig modell

Tabell 4. Sammanstéllning av hypotesernas resultat

Sammanstillning av resultat

Hypotes Resultat
H1a. Kundmétet online leder till att kunder uppfattar foretagets kompetens higre in vad ingen utékad service gor. Stammer
H1b. Kundmétet online leder till att kunder uppfattar foretagets kompetens hogre dn vad funktionell service gor. Stammer
H2a. Kundmétet online leder till att kunden uppfattar hdgre personlig uppmérksamhet fran foretaget én vad ingen utokad service gor. Stémmer
H2b. Kundmétet online leder till att kunden uppfattar hogre personlig uppmirksamhet fran foretaget dn vad funktionell service gor. Stémmer
H3a. Kundmatet online leder till hogre betalningsvilja dn vad ingen utokad service gor. Stammer
H3b. Kundmétet online leder till hogre betalningsvilja dn vad funktionell service gor. Stammer
H4a. Kundmétet online leder till ligre upplevd anstringning éin vad ingen utékad service gor. Stimmer
H4b. Kundmdtet online leder till ligre upplevd anstriingning éin vad funktionell service gér. Forkastas
Hde. Hogre upplevd kompetens hos foretaget leder till ligre upplevd anstringning. Stémmer
H4d Hogre personlig uppmirksamhet leder till ligre upplevd anstringning. Forkastas

Stimmer

Hde. En ligre upplevd anstringning leder till en 6kad betalningsvilja.
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6. DISKUSSION

| kapitel 6 sker en diskussion av resultatet fran kapitel 5 dar en inledning (6.1) kortfattat
sammanfattar resultatet. Detta foljs av en diskussion av paverkansfaktorerna pa betalningsvilja
(6.2).

6.1 INLEDNING

Detaljhandeln genomgar en forandring som satter press pa fysiska detaljister. Konkurrensen
fran prispressande e-handelsaktorer och kravet att ha integrerade kanaler bidrar till att fysiska
detaljister existerar i en komplex och svarhanterlig verklighet. Darmed &r en unik
konkurrensfordel essentiellt for aktorer som inte kan konkurrera med pris online. En sadan
konkurrensfordel kan ta sig uttryck i en utkad service online i form av ett kundmdte. Resultatet
av studien indikerar att kundmotet online bidrar till ett 6kat upplevt vardeskapande i form av
Okad upplevd kompetens hos foéretaget och personlig uppmérksamhet. Den 6kade upplevda
kompetensen hos foretaget bidrar indirekt till en 6kad betalningsvilja genom en lagre upplevd
anstrangning. Den personliga uppmarksamheten bidrar direkt till en 6kad betalningsvilja hos
konsumenten. Diskussionen nedan gar djupare in pd de individuella resultaten av den
genomforda studien.

6.2 DISKUSSION AV KUNDMOTETS PAVERKAN PA BETALNINGSVILJA

Resultaten av studien indikerar att kundmatet online bidrar till en hégre upplevd kompetens hos
foretaget. Detta vid en jamforelse av kundmétet online gentemot ingen alternativt funktionell
service online. Saledes innebar detta att konsumenter som blir utsatta for ett kundmote online
uppfattar att foretaget bakom hemsidan besitter mer kompetens &n om foretaget inte erbjuder
nagon uttkad service online. Det innebar dven att konsumenter som blir utsatta for funktionell
service uppfattar foretagets kompetens som lagre an konsumenter som far ett kundmate online.
Vidare bidrar ett kundméte online till att konsumenter upplever en hdgre grad av personlig
uppmarksamhet. Det vill sdga att om ett kundmate online infors kommer konsumenter uppfatta
den personliga uppmarksamheten de far fran foretaget som hogre an om det inte finns nadgon
utokad service eller om det erbjuds funktionell service. Foljaktligen dkar bade uppfattningen
av foretagets kompetens och den personliga uppmarksamheten da en detaljist infor ett
kundmote online. Darmed gar detta i linje med tidigare teorier som menar att kompetens och
personlig uppmarksamhet &r en viktig del av kundmotet (Séderlund, 2012; Mittal et al, 1996).

Vidare visar studiens resultat att betalningsviljan 6kar genom att implementera ett kundmote
likt det i fysisk butik online, i jamforelse med om ingen service eller funktionell service erbjuds.
Enligt resultatet &r en sadan service saledes en nytta kunder &r villiga att betala extra for (Hoyer
et al, 2015, s. 255). Den Okade betalningsviljan forklaras delvis av den personliga
uppmarksamheten kunden upplever i kundmatet. Att pa ett individuellt och genuint satt beméta
kunden ar saledes viktigt for detaljister online for att skapa mervarde i form av okad
betalningsvilja. Vad betraffar foretagets upplevda kompetens fanns det, som tidigare ndmnt, en
signifikant skillnad mellan de tre grupperna i studien, dar en 6kad service medférde Okad
upplevd kompetens. Detta medforde emellertid inte att kundens betalningsvilja dkade och
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foretagets kompetens ar saledes inte en nytta konsumenter ar villiga att betala mer for.
Forklaringen till detta skulle kunna vara att konsumenter forvantar sig att foretag som saljer
skonhetsprodukter besitter hog kompetens kring produkterna, varfor foretags kompetens inte
blir en vardeadderande nytta.

Aven om foretagets kompetens inte direkt bidrar till en 6kad betalningsvilja, bidrar det indirekt
genom upplevd anstrangning. Da konsumenter upplever en hogre kompetens hos foretaget
bakom e-handelshemsidan minskar den upplevda anstrdngningen hos konsumenten. Detta
innebdr att konsumenten anser att formedlingen av foretagets kompetens i form av en utdkad
service online bidrar till att den behdver anstranga sig mindre. Troligtvis beror detta pa att
kunden inte behover leta efter information pa egen hand och att foretaget istallet erbjuder den
pa ett lattillgangligt satt (Berry et al, 2002). Foretagets kompetens bidrar saledes indirekt till en
okad betalningsvilja da konsumenter vardesatter den lagre upplevda anstrdngningen som
formedlingen av kompetensen medfor.

Vidare, visar resultaten att konsumentens upplevda anstrangning bidrar negativt till
betalningsvilja, i enlighet med hypotiseringen utifran tidigare litteratur (Xia et al, 2010; Berry
et al, 2002). Detta innebadr att da kunden upplever en lagre anstrangning Okar dennes
betalningsvilja. En utokad service online i form av ett kundmote bidrar till en lagre upplevd
anstrangning an ingen service. Aven funktionell service online bidrar till en lagre upplevd
anstrangning an ingen service. Studien indikerar daremot att det inte finns nagon skillnad i
upplevd anstrangning mellan funktionell service och kundmdtet online i motsats till forfattarnas
prediktioner.

Att det inte finns nagon skillnad i upplevd anstrangning mellan funktionell service och
kundmote online kan bero pa variabeln personlig uppmarksamhet. Resultaten indikerar
namligen att personlig uppmarksamhet inte paverkar upplevd anstrangning. Detta resultat
skulle kunna forklaras av att personlig uppmarksamhet bade har en positiv och negativ effekt
pa upplevd anstrangning som tar ut varandra och darmed neutraliserar effekten. Den negativa
effekten skulle kunna ske pa grund av att konsumenten maste prata med en medarbetare for att
fa personlig uppmarksamhet, vilket i sig kan upplevas som en anstrangning. Den positiva
effekten skulle kunna vara den nytta som konsumenten far ut av personlig uppméarksamhet.
Dérmed upplevs ingen skillnad i anstrdéngning mellan funktionell service och kundmétet online.
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7. SLUTSATS

Sammanfattningsvis @mnade denna studie att undersoka effekterna av att Overfora service
sasom den levereras i fysisk butik, online. Detta for att se huruvida en utvidgning av service
online i form av ett kundmdéte bidrar till ett vardeskapande hos konsumenter och kan moéjliggéra
att fysiska detaljister kan konkurrera med e-handelsaktorer med andra medel &n pris. Resultatet
visar att en utdkad service online ger positiva effekter. Vidare indikerar studien att service
sasom den sker i fysisk butik gar att 6verfora online i form av ett kundmate.

En implementering av kundmotet online bidrar till att konsumenten upplever en hogre
kompetens hos foretaget samt far hogre personlig uppmarksamhet. Den hogre upplevda
kompetensen hos foretaget bidrar i sin tur till en lagre upplevd anstrdngning for konsumenten.
Denna lagre upplevda anstrangning tillsammans med den hdgre uppfattade personliga
uppmarksamheten bidrar till en hogre betalningsvilja. Saledes indikerar resultaten att ett
kundmdte online leder till att konsumenten &r villig att betala mer for en produkt &n om kunden
inte far nagon service, eller endast erbjuds funktionell service online.

Utifran resultatet kan det darmed harledas att kundmatet online kan utgdra en konkurrensfordel
for fysiska detaljister som har e-handelskanaler. Da fysiska detaljister har problem att sanka
priserna i sina e-handelskanaler pa grund av att de besitter stora fasta tillgangar samt vill ha en
hog grad av kanalintegration kan den ¢kade betalningsviljan som konsumenter far vid ett
kundmote online bidra till att de fysiska detaljisterna kan behalla sina priser. Implementeringen
av kundmotet online innebar saledes en konkurrensfordel gentemot e-handelsaktorer som
pressar priserna. Studiens resultat indikerar darmed att fysiska detaljister som erbjuder en
utokad service online i form av ett kundmote kan ta ut en prispremie jamfort med e-
handelsaktorer.
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8. IMPLIKATIONER OCH FRAMTIDA STUDIER

Foljande kapitel presenterar implikationer for praktiken (8.1) saval som for teorin (8.2) och
avslutar med forslag pa framtida studier (8.3).

8.1 PRAKTISKA IMPLIKATIONER

Detaljister med bade fysiska och digitala butiker praglas i dagslaget av pressen att ha samma
erbjudande i samtliga kanaler, samtidigt som de utkonkurreras av e-handelsdetaljister som
erbjuder laga priser. Med grund i denna uttryckta problematisering bidrar studien med ett antal
implikationer till praktiken. Den 6vergripande implikationen denna studie medftr &r att
detaljister bor implementera en utdkad service online. Detta da den nyttan det medfor till kunder
gor att deras betalningsvilja okar. Om detaljisten med bade fysiska och onlinebutiker
implementerar en sadan vardeskapande faktor, skulle detta kunna betyda att denne kan
konkurrera mot e-handelsdetaljister trots deras lagre priser.

Vidare, bor detaljister med fysiska butiker inkorporera och betona personlig uppmarksamhet
till kunden i denna utdkade service. Detta da studiens resultat visar att personlig
uppmarksamhet har en direkt paverkan pa kundens betalningsvilja, vilket ar i linje med det
hogre priset fysiska detaljister maste ha i jamforelse med e-handelsaktorer i och med pressen
att vara omnikanal. Férutom individuell uppmérksamhet gentemot kunden innefattar detta &ven
att kunden kanner att detaljisten ar man om att bemota kunden pa ett vanligt och varmt satt samt
finnas tillganglig snabbt.

Att detaljisten & man om att finnas tillganglig for kunden ar grunden i en tredje praktisk
implikation. Fysiska detaljister med onlinebutiker bor utdka férmedlingen av kompetensen de
besitter genom en utfkad service som underlattar for kunden. Studiens resultat visar att
medarbetares kompetens inte 6kar kundens betalningsvilja direkt men att den paverkar kundens
upplevda anstrangning, vilket i sin tur okar betalningsviljan. Detaljister bor saledes
implementera serviceverktyg online som bidrar till en lagre upplevd anstrangning for
konsumenten. | den genomférda studien operationaliseras detta genom en chatt med en
medarbetare som, i skedet da kunden informationssoker i kopprocessen, tar initiativ till en
konversation med kunden, snarare an att vanta tills kunden tar kontakt. | dagslaget har flertalet
detaljister en sadan chattfunktion men kunden maste pa egen hand leta upp kundtjansten pa
hemsidan och ta initiativ. Darmed rekommenderas detaljister att inkludera ett initiativtagande
fran foretagets sida i kundmétet online.

8.2 TEORETISKA IMPLIKATIONER

Denna studie implicerar &ven ett antal bidrag till teorin. Inledningsvis bidrar den till att utvidga
den nuvarande forskningen som finns om service online. Forskningen som finns fram tills nu
kring service online berdr framst funktionell service medan service i fysisk butik fokuserar mer
pa kundmotet. Darmed bidrar denna studie till att minska det gap som finns inom tidigare
forskning om service online och i fysisk butik. Vidare, visar studien att det finns ett varde i att
utveckla service online till att inkludera ett kundmote, ndgot som i forfattarnas vetskap inte
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undersokts tidigare i samma bendmning. Studien indikerar &ven att upplevd kompetens hos
foretaget samt personlig uppméarksamhet ar viktiga delar av kundmatet. Saledes Gppnar denna
studie upp for ett nytt oexploaterat omrade inom service online dar vidare forskning kan ske.
Utover detta bidrar studien till att visa att ett negativt samband mellan upplevd anstréngning
och betalningsvilja existerar, dar foretagets kompetens bidrar till en minskad upplevd
anstrangning, vilket kan vara anvéndbart for vidare forskning.

8.3 FRAMTIDA STUDIER

| denna studie har ett nytt omrade inom service online Gppnats upp for vidare forskning. Det
finns sdledes stor potential till framtida studier inom @mnet. Forst och framst kréavs vidare
forskning gallande kundmotet online samt dess effekter. Denna studie undersoker hur
kundmotet paverkar konsumenters uppfattning av foretagets kompetens och personlig
uppmarksamhet. Det kan finnas ytterligare dimensioner inom kundmotet an foretagets
kompetens och personlig uppmarksamhet som forklarar kundmoétets effekter online. Aven
andra effekter som kundmdtet har &n minskad upplevd anstrdngning och betalningsvilja ar av
intresse att studera. Dessa skulle kunna vara kopintentioner men dven efterkdpsbeteende som
exempelvis word-of-mouth, kundlojalitet och aterkopsintentioner. Det &r i detta sammanhang
aven relevant att undersdka vidare om konsumenten kommer att handla i detaljisten som
erbjuder den uttkade servicens kanaler eller om konsumenter &ndock kommer att leta efter
produkten pa en e-handelsaktors hemsida for att erhalla ett lagre pris.

Vidare ar det relevant att studera ytterligare komponenter som paverkar kundens upplevda
anstrangning online. Denna studie inkorporerar upplevd anstrangning som en medierande
faktor mellan uppfattning av foretagets kompetens och betalningsvilja. Dock undersdker
studien detta samband mer explorativt och sambandet skulle behdva vidare undersokning for
att sdkerstallas. Det finns &ven potential att utveckla variabeln upplevd anstrangning for att
undersoka vilka andra faktorer online som kan tankas minska den upplevda anstrdngningen
samt vilka effekter, utdver betalningsvilja, en minskad upplevd anstradngning har online.

Darutdver ar det intressant for framforallt praktiker att undersdka hur foretag kan implementera
kundmotet online pa basta satt samt vilka finansiella effekter kundmaotet medfor. | denna studie
operationaliseras kundmdotet genom en chattfunktion med en medarbetare men det kan finnas
andra sétt som fungerar lika bra eller béattre for att dverfora de positiva effekterna av kundmotet,
sdsom videosamtal eller dylikt. Denna studie inkluderar inte heller potentiella kostnader som
inférandet av ett kundmote online kan innebdra. Det ar relevant att studera effekten av den
6kade betalningsviljan hos konsumenter vidare och huruvida den &r stérre an kostnaderna, for
att veta om det ar av finansiellt varde for foretag att inféra ett kundméte online.
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9. KRITIK OCH BEGRANSNINGAR

| den utforda studien finns dven ett antal begransningar. Initialt kan viss kritik ges kring studiens
urval. Da distributionen gjorts via ett bekvamlighetsurval kan det anmérkas att det inte &r
representativt for populationen. Vidare hade studien en relativt liten omfattning med 105 antal
respondenter totalt. Trots att varje scenario hade 6ver 30 respondenter, vilket gor att det kan
antas vara statistiskt normalfordelat, finns det en risk att urvalet inte &r representativt och
darmed kan detta paverka vissa resultat. For att verkligen starka att hypoteserna stammer bor
mojligen ett storre stickprov ha gjorts. En annan faktor som gor att viss kritik kan riktas mot att
resultatet representerar verkligheten &r de facto att undersokningen hade flertalet avhopp (48
respondenter). Hade dessa respondenter slutfért undersékningen hade mojligen resultatet blivit
annorlunda.

Vidare &r valet av studieobjekt ytterligare en begransning med undersokningen. Den
distribuerade enkatens inledande fraga syftade att salla bort respondenter som inte anvander
smink da dessa inte ansags kunna relatera till kdpscenariot. Detta begransar emellertid studiens
generaliserbarhet i andra typer av kopsituationer da en stor del av populationen exkluderas.
Valet av bransch i sig gor dven att generaliserbarheten minskar da skonhetsprodukter skiljer sig
pa flera faktorer fran andra detaljhandelsbranscher, sasom livsmedel- och
konfektionsbranschen. Pa grund av tidsbegransning kunde emellertid inte flertalet branscher
undersokas, utan en operationalisering i en enstaka bransch var nddvéandig. Daremot ar
problematiken med e-handelsaktérer som pressar priser och omnikanalskraven fysiska
detaljister upplever generell i detaljhandeln. Darmed anser forfattarna att slutsatserna fran
denna studie bor kunna generaliseras till andra branscher an skonhet. Dock maste detta
undersokas vidare for att kunna sékerstélla att ett kundmate online bor implementeras i andra
branscher.

Vad betraffar val av teori och undersdkningsvariabler kan aven viss kritik riktas och
begransningar identifieras bland dessa. De oberoende undersékningsvariablerna foretagets
kompetens och personlig uppméarksamhet valdes som de dimensioner i kundmotet som skiljde
sig mellan fysisk och onlinehandel. Unders6kningen begransades saledes till dessa variabler
som valdes baserat pa tidigare teori samt en kvalitativ forundersokning med ett foretag i
branschen. Det kan finnas andra dimensioner av kundmotet som variablerna inte fangat upp.
En kvalitativ forundersékning med kunder skulle mojligtvis kunna pavisa eventuella andra
dimensioner som kunden anser kritiska i ett kundmote.

Vidare har samtliga variabler som undersokts handlat om kundens intention och attityd och ar
saledes kundens subjektiva uppfattning om sig sjélv, foretaget och situationen. Det ar viktigt
att papeka att detta inte ar samma sak som kundens faktiska beteende. Respondenten uppger
kanske att denne ar villig att betala mer for den ut6kade servicen men nér den val befinner sig
i kopsituationen ar det kanske inte fallet. Detta gor att resultatet av undersékningen inte
definitivt kan sadkerstéllas i en verklig situation. Ytterligare en begransning i analysen av
resultatet ar verktygen som anvénts for att undersoka upplevd anstrangnings medierande effekt
mellan foretagets kompetens och betalningsvilja. Analysen av upplevd anstrangning som en
mediator gjordes framst i ett explorativt syfte for att unders6ka om det kan finnas ett potentiellt
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samband mellan de tre variablerna. Dé&rfor anvandes regressionsanalyser for att studera
sambandet. For att sakerstalla upplevd anstrangnings medierande effekt skulle ytterligare tester
som specifikt undersoker mediering behdva genomforas.

Dérutover finns vissa begrénsningar i undersokningens utformning och enkaten. | enkaten blir
respondenterna utsatta for ett fiktivt scenario. Aven om anvandningen av scenarier visat sig
vara effektiv och producerar liknande resultat som i verkligheten (Soderlund, 2010, s.114) ar
det viktigt att vara medveten om att det kan finnas skillnader i ett verkligt handelseforlopp.
Fortsattningsvis bestar undersékningen av en standardiserad enkat, vilket medfor att endast det
som fragas efter testas. Detta innebar att andra variabler eller eventuella paverkningseffekter
som inte har formulerats som fragor i enkaten inte kan fangas upp. Detta ar en effekt av att
studien dr kvantitativ och for att undkomma detta skulle en metodkombination med en kvalitativ
studie behdvas. Da en kvantitativ studie bedomdes mest lampligt i fallet gjordes ingen
kompletterande kvalitativ studie men det &r viktigt att understryka att det kan finnas andra
variabler som paverkar resultatet som inte ar undersokta. Enkaten var dessutom relativt lang,
det vill saga att forfattarna valde att inkludera fler variabler for att inte behdva gora eventuella
kompletterande fragor eller studier. Detta kan delvis bidra till det stora antalet avhopp men dven
resultera i att respondenten tréttnar och inte genomfér hela enkéten noggrant.
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11. APPENDIX

BILAGA 1

Fragor Intervju med Oscar Kahm, Head of Services — Sales Development pa Kicks

1.

I A e

Kan du berétta lite om Kicks grundtanke med service i butik? Vad vill ni erbjuda for
typ av service och vad ar syftet?

Vilka &r de viktigaste delarna/dimensionerna av servicen i butik?

Hur méter ni service? Vilka nyckeltal?

Hur utbildar ni medarbetarna i kundmdote och kompetens?

Hur tycker du att serviceerbjudandet skiljer sig online och i fysisk butik?
Hur skulle ni vilja férmedla den service ni har i butik online?

Hur tanker ni pa socialt/medmanskligt bemétande, kunskap och individanpassning?
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BILAGA 2
Default Question Block
Hej,

Vi ar tva studenter som gar Retail Managementprogrammet pa Handelshdgskolan och just nu gor var
examensarbete. Vi skulle vara jattetacksamma om du vill avvara 2 minuter och svara pa denna
undersokning som ar en del av var forstudie. Tack pa forhand!

Block 5

Du kommer nu att fa se en bild och lasa ett scenario. Titta noga pa bilden och scrolla sedan ner for att
lasa texten. Nar du klickar dig vidare kommer du att fa svara pa nagra fragor.
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SCENARIO 1

Foundation

Varumérke v Hudtyp v

Doubile Wear
e e Mk
e

s
[

Gava pa kopet!

Estee Lauder

Double Wear Stay-in-Place Makeup
1N2 Ecru (16)

460 kr
Q
DIOR
Diorskin Forever Foundation
Compact 020 Light Beige
580 kr
o
NV

i
—

Tackgrad v  Finish v
v
Kampanj 20%
Lumene
CC Color Correcting Cream Light

143,20 kr

bareMinerals
Original Foundation SPF 15 Fairly
Light

395kr

3

Formula

Edenborg & Akerling

v Egenskap v Natural Choice v
Mest kopta v

o~ o
\/ AV

Kampanj 20% MAC

Lumene Studio Fix Fluid NC40

Invisible lllumination Instant Glow 205 kr

Beauty Serum Universal Light

279,20 kr
o o
AV

Lancome Smashbox

Teint Miracle Foundation 02 Beige Studio Skin 15 Hour Wear Hydrating

Lys Rosé Foundation 1.1

460 kr 350 kr

=

Din foundation haller pa att ta slut och du ar i behov av att kopa en ny. Du &r ute efter att testa en ny
sort da du inte &r helt n6jd med den du precis haft. Du vet vilken fargnyans du behéver, men &r oséker
pa vad som passar din hudtyp och preferenser*. Darfor gar du in pa din dator for att leta efter nagot
som passar dig och hamnar pa en e- handelshemsida som saljer smink. Du klickar pa rubriken
“foundations”, scrollar runt och med hjilp av hemsidans Kiltreringsmgjligheter tittar nirmare pa nagra
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olika foundations som verkar stamma Gverens med din hudtyp och preferenser. Du klickar pa nagra av
dessa foundations och laser deras produktbeskrivning mer ingaende. Efter nagra minuter hittar du till
slut en som du tycker stimmer 6verens med det du letat efter.

*Exempel pa hudtyper: torr-, oljig-, mogen-, kanslig- eller kombinerad hy, besvar med acne, inga
speci?ika problem. Exempel pa preferenser: hog/lag tackningsgrad eller i
flytande/mineral/kompakt/mousse-form.
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SCENARIO 2

Foundation

Varuméarke v Hudtyp v

\/

Dooble Wear
s by

" s

Voo g

ety
o

Sava pé kopet
f DE

Estee Lauder

Double Wear Stay-in-Place Makeup

1N2 Ecru (16)
460 kr

DIOR
Diorskin Forever Foundation
Compact 020 Light Beige

580 kr

Tackgrad v~  Finish v

ampanj 20%
Lumene
CC Color Correcting Cream Light

143,20 kr

3

bareMinerals

Original Foundation SPF 15 Fairly
Light

395kr

Formula

Edenborg & Akerling

Behdéver du hjélp med foundation?
Svara pa vara enkla fragor nedan!

v Ege
Vilken hudtyp har du?
Kombination Oljig
Torr Normal
Hur téackande foundation vill du ha?
Bande tariande
Vad é&r ditt stérsta problem?
Rodhet Acne
Porer Svarta ringar
Inget
Kampanj 20%
Lumene

Invisible lllumination Instant Glow

; ; 295 kr
Beauty Serum Universal Light
279,20 kr
Q Q
Lancome Smashbox

Teint Miracle Foundation 02 Beige
Lys Rose

460 kr

Studio Skin 15 Hour Wear Hydrating
Foundation 1.1

350 kr

Din foundation haller pa att ta slut och &r i behov av en ny. Du &r ute efter att testa en ny sort da du
inte ar helt n6jd med den du precis haft. Du vet vilken fargnyans du behover, men ar oséker pa vad
som passar din hudtyp och preferenser*. Darfor gar du in pa din dator for att leta efter nagot som

passar dig, och hamnar pa en e-handels hemsida som séljer smink.

Du klickar pa rubriken “foundations”. Vil inne i kategorin syns direkt en ikon i det 6vre hogra hornet
dér det star “Behover du hjalp med att hitta rétt foundation? Svara pd ndgra enkla fragor!”. Du klickar
pa ikonen och far besvara ett antal fragor kring din hudtyp och preferenser. Nar fragorna ar ifyllda far
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du forslag pa tre foundations som skulle passa dig. Du Klickar in pa en av dem, laser
produktbeskrivningen och tycker direkt att den stimmer éverens med det du letat efter.

*Exempel pa hudtyper: torr-, oljig-, mogen-, kanslig- eller kombinerad hy, besvar med acne, inga
specifika problem. Exempel pa preferenser: hog/lag tackningsgrad eller i
flytande/mineral/kompakt/mousse-form.
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SCENARIO 3

Foundation

Hej, jag heter Cassandra och
arbetar som makeup-artist. Jag
ser att du tittar pa foundations,
behover du hjalp?

Varumarke v v Tackgrad v Finish v Formula v Ege A

Hudtyp

Hej, ja det behéver jag.

Okej, om du svarar pa nigra
fragor ska jag hjalpa dig att
hitta en foundation som passar
just dig.

Vilken hudtyp har du? Har du
oljig, normal, kombination eller
torr hy?

Double Wear
o have Moy
ewe b oror

v
iy

Estee Lauder

Double Wear Stay-in-Place Makeup

1N2 Ecru (16)
460 kr

o

\/

DIOR
Diorskin Forever Foundation
Compact 020 Light Beige

580 kr

Il

Lumene
CC Color Correcting Cream Light

143,20 kr

bareMinerals

Original Foundation SPF 15 Fairly
Light

395kr

Vil du ha en mycket eller lite
tackande foundation?

Skulle du saga att du har
problem med din hy? Sasom
rodhet, svarta ringar, acne eller

porer?

Kampanj 2(
Lumene
Invisible lllumination Instant Glow

Beauty Serum Universal Light

279,20 kr

o

V4

Lancome
Teint Miracle Foundation 02 Beige
Lys Rosé

460 kr

295 kr

o0

Q&

Smashbox
Studio Skin 15 Hour Wear Hydrating
Foundation 1.1

350 kr

a3
)
O
&
N
g
NS

Din foundation haller pa att ta slut och &r i behov av en ny. Du &r ute efter att testa en ny sort da du
inte ar helt n6jd med den du precis haft. Du vet vilken fargnyans du behéver, men ar osaker pa vad
som passar din hudtyp och preferenser*. Darfor gar du in pa din dator for att leta efter nagot som
passar dig, och hamnar pa en e-handels hemsida som séljer smink.

Du klickar pa rubriken “foundations”. Vil inne i kategorin syns direkt en ikon i dvre hogra hornet dér
det star “Hej! Behover du hjélp att hitta en foundation? Jag hjélper dig!”. Du klickar pa ikonen och fér
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upp en chattruta pa skarmen med en kundtjanstmedarbetare som heter Cassandra. Hon fragar om vill
du ha hjalp med att hitta ratt foundation och du svarar ja. Du ombeds att fylla i ett antal fragor sa att
hon kan hjélpa dig att hitta en som passar. Du fyller i fragorna och Cassandra ger forslag pa tre
foundations som skulle passa dig. Du klickar in pa en av dem och laser produktbeskrivningen och
tycker direkt att den stimmer dverens med det du letat efter.

*Exempel pa hudtyper: torr-, oljig-, mogen-, kanslig- eller kombinerad hy, besvar med acne, inga
specifika problem. Exempel pa preferenser: hog/lag tackningsgrad eller i
flytande/mineral/kompakt/mousse-form.

Start of Block: Block 2

Q10 Hur upplever du foretaget?
11 2@ 3B 44 50 66 70

Inte som en Som en
expert expert
Mycket Mycket
oerfaret erfaret
Mycket Mycket

okunnigt kunnigt

Mycket Mycket
okvalificerat kvalificerat

Mycket Mycket
inkompetent kompetent
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Q12 Click to write the question text

Stammer Stammer
inte alls (2 3 4 (5) (6) mycket
(1) val (7)

Hemsidan inger
fortroende hos
kunder (1)

Hemsidan ger
omedelbar
service till
kunder (2)

Foretaget tar
sig tid att
bemota kunders
behov (3)

Hemsidan ger
kunder
individuell
uppmarksamhet

(4)

Foretaget
behandlar
konstant
kunder artigt

(%)
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Q13
Mycket
T Mycket
mlsslnwd (2) ©) (4) ®) (6) nojd (7)
(1)
Hur nojd eller
missndjd ar
du med detta
e_
handelsbesok?
1)
Q14
Inte alls Mycket
O @ ©@ @ 6 0 G
Till vilken

utstrackning
moter besoket
dina
forvantningar?

(1)
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Q15
Mycket

langt 2 (3)
ifran (1)

Om du ténker
dig det perfekta
besoket pa en e-
handelshemsida,

hur néra eller
langt ifran det
var detta besok?

(1)

End of Block: Block 2

(4)

()

Edenborg & Akerling

(6)

Mycket
nara (7)
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BILAGA 3

Examensarbete

Start of Block: Block 13

Q31 Hej! Vi ar tva studenter fran Handelshogskolans Retail Management-program som skriver var
kandidatuppsats. Vi skulle verkligen uppskatta om du vill svara pa var enkat. Det &r viktigt att du laser
instruktionerna och fragorna noga innan du svarar. Alla svar &r sjalvklart anonyma.

End of Block: Block 13

Start of Block: Default Question Block

Q2 Har du kopt smink till dig sjalv ndgon gang under de senaste 12 manaderna?
Ja (1)

Nej (2)

End of Block: Default Question Block

Start of Block: Block 1

Q3 Tyvarr ingar du inte i den tankta malgruppen men tack for att du tog dig tid.

End of Block: Block 1

Start of Block: Block 2

Q5 Nu kommer du att fa lasa en text som beskriver en kopsituation som du ska satta dig in i. Du
kommer &ven att fa se en bild. Det ar valdigt viktigt att du laser texten och tittar pa bilden noga. Efter
detta kommer du att fa svara pa ett antal fragor utifran denna text och bild. Det &r viktigt att du svarar
pa fragorna baserat pa det du last och sett.
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Q6 Jag har tagit del av ovanstaende information och kommer att lasa texten och titta pa bilden
noggrant.

Ja (1)

Block 3

Din foundation haller pa att ta slut och du ar i behov av att kopa en ny. Du ar ute efter att testa en ny
sort da du inte &r helt n6jd med den du precis haft. Du vet vilken fargnyans du behéver, men &r oséker
pa vad som passar din hudtyp och preferenser*. Darfor gar du in pa din dator for att leta efter nagot
som passar dig och hamnar pa en e-handelshemsida som séljer smink.

*Exempel pa hudtyper: torr-, oljig-, mogen-, kanslig- eller kombinerad hy, besvar med acne, inga
speci?ika problem. Exempel pa preferenser: hdg/lag tackningsgrad eller i
?lytande/mineral/kompakt/mousse-form.

Nedan ser du en bild pa e-handelshemsidan.

Foundation

[
——o —

vac

Eotee Louder Lumens Lumene

295k

480 kr

m P |

DIOR bareMinerais Lancome Smasnpox

S50 kr 88 kr 260 kr 350 kr
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SCENARIO 1

Du klickar pa rubriken “foundations”, scrollar runt och tittar nirmare pa nagra olika foundations som
verkar stimma 6verens med din hudtyp och preferenser. Du klickar pa nagra av dessa foundations och
laser deras produktbeskrivning mer ingaende. Efter en stund hittar du till slut en foundation som du
tycker stammer dverens med det du letat efter.

SCENARIO 2

Du klickar pa rubriken “foundations”. Vil inne i kategorin syns direkt en ikon dér det star “Behover
du hjalp med att hitta ratt foundation? Svara pa nigra enkla fragor!”. Du klickar pa ikonen och ett
standardiserat test visas. | testet far du besvara ett antal fragor kring din hudtyp och preferenser. Nér
fragorna ar ifyllda far du forslag pa tre foundations som skulle passa dig. Du klickar in pa en av dem,
laser produktbeskrivningen och tycker direkt att den stimmer dverens med det du letat efter.

Nedan ser du bilden pa det standardiserade testet. Titta noga pa testet.

Foundation
Behdver du hjélp med foundation?

. . - Svara pa vara enkla frdgor nedan!
Varumérke v~ Hudtyp v Tackgrad «~ Finish v Formula v Ege

Vilken hudtyp har du?

Kombination Oljig

Torr Normal

I ‘ ‘ Hur tackande foundation vill du ha?
Lite Mycket

tickande tickande

Vad &r ditt stérsta problem?

II Rodhet Acne
Porer Svarta ringar
Inget
Estee Lauder Lumene Lumene
Nnithle Wear Srav-in-Plane Makelin O Colar Correctinn Cream |inht Invigihle lllminatinn Instant Glaw

SCENARIO 3

Du klickar pa rubriken “foundations”. Vil inne i kategorin dyker en chattruta upp dér du ser att en
medarbetare fran foretaget skriver till dig. Hon skriver: Hej! Jag heter Cassandra och ar utbildad
make-upartist. Jag ser att du tittar pa foundations, behver du hjalp?” Du svarar att du beh6ver hjalp
och Cassandra guidar dig igenom ditt val av foundations. Hon stéller nagra fragor till dig for att kunna
identiOiera vad just du behover for foundation. Du svarar pa fragorna och Cassandra ger utifran det tre
forslag pa foundations som passar just dig. Du klickar in pa en av dem och laser produktbeskrivningen
och tycker direkt att den stimmer dverens med det du letat efter.

Nedan ser du bilden pa chattrutan med Cassandra. Titta noga pa chattrutan.

56



Foundation

Varumarke v Hudtyp v~ Tackgrad v Finish ~ Formula v Ege

Double Wear
g othacs Mabesy:

e o
ey
Wik i

3 D& kopet!
VA Pa Kof é ! inj 2
Estee Lauder Lumene Lumene

Start of Block: Block 7

Q11 I texten jag laste fick jag
Chatta med en medarbetare (1)
Gora ett standardiserat test (2)

Inget av dessa (3)

End of Block: Block 7

Start of Block: Upplevd service

Edenborg & Akerling

Hej, jag heter Cassandra och
arbetar som makeup-artist. Jag
ser att du tittar pd foundations,
behdver du hjalp?

Hej, ja det behover jag.

Okej, om du svarar pa nagra
fragor ska jag hjélpa dig att
hitta en foundation som passar
just dig.

Vilken hudtyp har du? Har du
oljig, normal, kombination eller
torr hy?

Vil du ha en mycket eller lite
tackande foundation?

Skulle du saga att du har
problem med din hy? S3som
rodhet, svarta ringar, acne eller
porer?

Q12 Nu kommer du att fa svara pa nagra fragor om hur du uppfattar foretaget som ligger bakom e-
handelshemsidan. Svara pa fragorna baserat pa det du last i texten och sett pa bilderna.
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Q13

Né&r det kommer till foundations upplever jag foretaget:

Inte alls
som en
expert

Inte alls
erfaret

Inte alls
kunnigt

Inte alls
kvalificerat

Inte alls
kompetent

1(1)

2(2)

3(3)

4(4)

Edenborg & Akerling

5G) 66 7

Som en
expert

Mycket
erfaret

Mycket
kunnigt

Mycket
kvalificerat

Mycket
kompetent

58



Q14 Baserat pa kopsituationen jag laste upplever jag att...

Stammer
inte alls 2 (3)
1)
foretagets
bemotande
inger

fortroende (1)

foretaget ger
mig omedelbar
service (2)

foretaget tar sig
tid att bemota
mina behov (3)

foretaget ger
mig individuell
uppmarksamhet

(4)

foretaget &r
villigt att
besvara
kunders behov

()

foretaget &r
tillgangligt att
besvara
kunders behov

(6)

nar jag har
problem, visar
foretaget ett
uppriktigt
intresse i att
I6sa det (7)

fragor besvaras
omedelbart (8)

(4)

()

Edenborg & Akerling

(6)

Stammer
mycket
val (7)
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Q15 Utifran kopsituationen, hur upplever du foretagets bemétande?

Stdmmer Stdmmer
inte alls (2) (3) 4) (5) (6) mycket
1) val (7)

Bemdtandet
var artigt

(1)

Jag fick ett
varmt
bemotande

)

Bemdtandet
var vénligt
och
behagligt
©)

Bemotandet
antyder att
foretaget
tar sig tiden
att lara
k&nna mig
personligt

(4)

Jag fick ett
hjalpsamt
bemotande

(5)

Bemd&tandet
var
interaktivt

(6)

End of Block: Upplevd service

Start of Block: Betalningsvilja
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Q16 Baserat pa kdpsituationen du har last:

Hur mycket skulle du kunna tanka dig att betala for en foundation pa denna hemsida? Svara endast i
siffror, i hela kronor.

Q17 Baserat pa kopsituationen, hur troligt ar det att du:

Inte alls Mycket
troligt 2 (3) 4) (5) (6) troligt
(1) (7)
skulle forflytta
ditt kop fran
denna hemsida
till en
konkurrent

som erbjuder
béattre priser?

1)

skulle fortsatta
dina kop pa

denna hemsida

om dess priser
skulle dka
nagot? (2)

skulle betala
ett hogre pris
an vad
konkurrenterna
tar ut for att fa
tillgang till de
fordelar som
denna hemsida
medfor? (3)
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Q18 Baserat pa kopsituationen,

Hur mycket ar du villig att betala pa denna hemsida jamfort med konkurrenters

Mycket . Lite Lika .
mindre Mzrzu)jre mindre mycket L|t?5r)ner Mer (6) mg’fl((%
(1) ©) (4)

1)

End of Block: Betalningsvilja

Start of Block: Block 10

Q26 Nu kommer du att fa svara pa nagra fragor om din upplevelse av ditt besok pa hemsidan i
kdpsituationen du har last.

Q19 Hur nojd/missndjd ar du med besoket pa hemsidan?

1@ 2 3 44 5B 66 7O

Mycket Mycket
missndjd ndjd

Q20 I vilken utstrackning moter besoket pa hemsidan dina forvantningar?
14 2@ 3@ 4@ 50G) 66) 7()

Mycket

Inte alls 5
val
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Q21 Forestall dig det perfekta besoket pa en hemsida som saljer smink, hur nara eller langt ifran ar
detta besok?

1M 2 3 44 5B 66 1M

I\/Ily cket Mycket
angt )
o nara
ifran
Q25 Baserat pa kopsituationen, hur svart var det att vélja foundation?
1@ 2@ 3B 44 506) 66 7()
Inte alls Mycket
svart svart
Q28 Baserat pa kopsituationen, hur lang tid tog det att valja foundation?
1M 2@ 3B 44 506) 66 7
Inte alls Mycket
lang tid lang tid
Q29 Baserat pa kopsituationen, hur anstrangande var det att valja foundation?
11) 2@ 3B 4@ 506) 66 7(7)
Inte alls Mycket
anstrangande anstrangande
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End of Block: Block 10

Start of Block: Block 11

Q34 Vilket ar ar du fodd? Svara med fyra siffror, t.ex. 1995.

Edenborg & Akerling

Q35 Var bor du?
Storstad (Stockholm, Goteborg, Malmd) (1)
Medelstor stad (6ver 50 000 invanare) (2)

Mindre stad eller glesbyggd (under 50 000 invanare) (4)

End of Block: Block 11
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BILAGA 4.
Cronbach's Alpha

Variabel Vérde
Foretagets kunskap 0,966
Personlig uppmérksamhet 1 0,956
Personlig uppmérksamhet 2 0,95
Personlig uppmérksamhet 3 0,971
Betalningsvilja 0,729
Upplevd anstréngning 0,878
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BILAGA 5.

Regression 1 = Foretagets kompetens och personlig uppméarksamhet = betalningsvilja
Regression 2 = Foretagets kompetens, personlig uppmarksamhet = upplevd anstrangning

Regression 3 = Foretagets kompetens, personlig uppméarksamhet och upplevd anstrangning = betalningsvilja

AUTOKORELLATION

Durbin Watson
Regression Viirde
Regression 1 1,758
Regression 2 1,641
Regression 3 1,793

MULTIKOLLINEARITET

Condition Index Collinearity diagnostics

Dimension Regression 1 Regression?  Regression 3

1 1 1 1
2 7,828 8,01 4,505
3 12,391 12,409 11,461
4 15,685

HETEROSKEDASTICITET

Regression 1:

Scatterplot
Dependent Variable: Baserat pa kdpsituationen,

Hur mycket ér du villig att betala pa denna hemsida jimfort med konkurrenters

!
E<] L]
g
[
-] . .
g Tt
— ]
3 * wm,, .'"oo...
& ** S e . ..
-
2 o . ® wmene
-
o '™ - """'-...
A . oo ,
c .
2 .
R 2 .
w
4]
=
o .
g b .

Regression Standardized Predicted Value

66



Edenborg & Akerling

Regression 2:

Scatterplot
Dependent Variable: Index_upplevd_anstrangning
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Regression Standardized Residual

Regression 3:

Scatterplot
Dependent Variable: Baserat pa képsituationen,

Hur mycket dr du villig att betala pa denna hemsida jaimfért med konkurrenters

4
=
3 L ]
=
w
e
] " . .
g ..,
- . «s
T ® e - e,
] ‘e -,
0 o . tmem,, -
= e o
-} . L] . pad T . .
i . Sone
L]
5 . .
2 . .
§ .
=
< ‘ .
-4
-3 -2 -1 o 1 2

Regression Standardized Predicted Value

67



	Abstract
	Förord
	Innehållsförteckning
	1. Inledning
	1.1 Bakgrund
	1.2 Problemområde
	1.3 Problemformulering
	1.4 Syfte
	1.5 Uppsatsens studier
	1.6 Avgränsningar
	1.7 Förväntat kunskapsbidrag
	1.8 Uppsatsens disposition
	1.9 Definition av begrepp

	2. Teoretisk referensram
	2.1 Service i fysisk butik
	2.2 Service online
	2.3 Vikten av att erbjuda service online
	2.4 Kundmötet; en central del av service
	2.5 Tidigare forskning inom kundmötet online

	3. Hypoteser
	4. Metod
	4.1 Val av ämne
	4.2 Val av studieobjekt
	4.3 Undersökningsmetod
	4.4 Val av ansats
	4.5 Studiedesign
	4.6 Förstudier
	4.6.1 Kvalitativ förstudie
	4.6.1.1 Utformning
	4.6.1.2 Resultat

	4.6.2 Kvantitativ förstudie
	4.6.2.1 Utformning
	4.6.2.2 Urval
	4.6.2.3 Resultat


	4.7 Metod huvudstudie
	4.7.1 Design och utformning
	4.7.2 Enkätens utformning
	4.7.3 Mått
	4.7.3.1 Företagets kompetens
	4.7.3.2 Personlig uppmärksamhet
	4.7.3.3 Betalningsvilja
	4.7.3.4 Upplevd ansträngning

	4.7.4 Urval
	4.7.5 Analysverktyg
	4.7.6 Studiens tillförlitlighet


	5. Resultat huvudstudie
	5.1 Indexvariabler
	5.2   Kundmöte och företagets kompetens
	5.3   Kundmöte och personlig uppmärksamhet
	5.4   Kundmöte och betalningsvilja
	5.5 Kundmöte och upplevd ansträngning
	5.6 Regression
	5.7 Sammanfattning resultat

	6. Diskussion
	6.1 Inledning
	6.2 Diskussion av kundmötets påverkan på betalningsvilja

	7. Slutsats
	8. Implikationer och framtida studier
	8.1 Praktiska implikationer
	8.2 Teoretiska implikationer
	8.3 Framtida studier

	9. Kritik och begränsningar
	10. Källförteckning
	11. Appendix
	Bilaga 1
	Bilaga 2
	Bilaga 3
	Bilaga 4.
	Bilaga 5.


