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Since the Second World War, the retail industry and its consumers have
changed. The consumers have developed an unpredictable consuming
pattern, which has forced the retail industry to adjust in order to fulfill
the new needs of the consumer. Research has indicated that the
consumer has become more value driven, and if the retailer delivers
consumer value, the possibility of success will increase. To understand
what the consumer perceives as value in the buyer decision process is
problematic, and to help visualizing this problematic matter is what our
client wishes.

The purpose of this thesis is to create a model based on value adding
factors, aiming to help the client’s understanding in which of these
factors that lead a customer to perceive value during the buyer decision
process, and also in what changes this will bring to the retail industry.

The thesis consists of a literary study. This literary study focuses on a
systematic literature review and a qualitative analysis. The research
method results in the construction of a model, which aims to answer the
purpose of this thesis.

The findings show four important conditions underlying the
development of the retail industry and these conditions are; demography,
technological development, globalization and increased consumer
buying power. These four conditions are crucial for a retailer’s
existence. Further, the development of the retail industry has affected the
consumer in a way that has changed the consumer behavior towards
being more value driven. The change in consumer behavior has made it
important for the retailer to deliver consumer value in order to become
successful. The conclusion is that the developed model shows the client
how a retailer can create perceived value for customer and will result in
a greater understanding in the given field of study.

The suggestion for future research is to examine how well suited the
developed model is in the reality. Through this examination the
trustworthiness of the model will be easier to comment on.
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Detaljhandeln och dess konsumenter har sedan andra vérldskriget
genomgatt en stor fordndring. Hos kunden skildras denna foréndring i ett
mer oberdkneligt konsumtionsmonster, samtidigt som detaljhandeln da
tvingas utvecklas for att mojliggora uppfyllandet av kundens nya behov.
Forskning har visat att kundens kopbeteende allt mer styrs av
vardeupplevelsen och att om en detaljist kan leverera kundvérde kan
denne bli framgédngsrik. Det dr problematiskt att forstd vad en kund
upplever som virdeskapande 1 kdpprocessen, vilket var uppdragsgivare
onskar fa hjdlp med att askadliggora.

Syftet med denna kandidatuppsats dr att ta fram en modell som utifrdn
viardeskapande variabler skall hjidlpa uppdragsgivaren att forsta de
faktorer som leder till att kunden upplever virde under képprocessen och
vilka effekter dessa ger for detaljhandelns fordndringsarbete.

Uppsatsen bestar av en litteraturstudie som inkluderar en systematisk
litteraturoversikt och en analys av kvalitativ karaktdr. Metodvalet
resulterar 1 byggandet av en modell, vilken dmnar besvara uppsatsens
syfte.

Den genomforda studien har visat att det finns fyra viktiga
forutsdttningar som ligger till grund for den utveckling som
detaljhandeln har genomgatt. Dessa fOrutsdttningar paverkar ett
detaljhandelsforetags existens och bestdr av demografi, teknisk
utveckling, globalisering och kundens oOkade kopkraft. Vidare har
detaljhandels utveckling paverkat kunden genom att denne erhdllit ett
fordndrat kundbeteende som tenderar att vara allt mer vérdestyrt. Det
fordndrade kundbeteendet har resulterat i att ett detaljhandelsforetag
miste forstd hur denne kan leverera kundvirde for att kunna bli
framgangsrik. Slutsatsen dr att den framtagna modellen visar for
uppdragsgivaren hur ett detaljhandelsforetag kan skapa upplevt vérde for
kunden och resulterar i 6kad forstaelse for givet &mnesomride.

Forslag till vidare forskning dr att uppdragsgivaren testar den skapade
forskningsmodellen 1 ett verklighetsforankrat sammanhang for att
faststdlla dess lamplighet. Gors detta dr det littare att uttala sig om
modellens slutgiltiga trovérdighet.

Detaljhandel, Upplevt virde, Behov och Kopprocessen
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1. Inledning

Inledningskapitlet borjar med att presentera var uppsats uppdragsgivare samt uppsatsens
foreslagna dmnesomrdde. Sedan kommer du som ldsare att fa en introduktion till valt
dmnesomrdde for att ldittare forsta problemdiskussionen. Problemdiskussionen presenterar
centrala  forskningsomrdden och syftar till att leda Idsaren in i uppsatsens
problemfrdgestdllning och syfte.

1.1 Uppdragsgivaren

Uppdragsgivare for denna kandidatuppsats &r Swedish Institute for Innovative Retailing —
SIIR. SIIR utvecklades av Hogskolan i Bords, under aret 2011, med syfte att frimja
detaljhandels utveckling. Institutets vision &r att agera motesplats for handelsaktorer, forskare
och studenter for att tillsammans bidra till en 6kad utveckling av detaljhandeln 1 Sverige
(Sundstrém, 2012).

Ett omrdde som SIIR avser att studera &r trender inom konsumentbeteende for att pa sa stt
kunna forutse forandringsbehov och innovationer inom detaljhandeln. Denna kandidatuppsats
syftar till att analysera omrddet for trendspaning inom konsumentbeteende med utgangspunkt
1 begreppet perceived value (upplevt virde) pa uppdrag av SIIR. Kandidatuppsatsen
utmynnar, i enlighet med uppdraget, i en modell som skall kunna anvindas 1 institutets
fortsatta arbete inom filtet for trendspaning inom konsumentbeteende 1 detaljhandeln.

1.2 Bakgrund

”For att veta vad som slar maste man ocksa veta hur konsumenterna tinker och nu ar de
ovanligt oberédkneliga.” (Satz, 2012, sid 20)

Forandringar inom detaljhandeln styrs mer och mer efter den medvetna konsumenten och
viktiga samhéllstrender. Konsumenten fick under 1900-talet en allt storre roll i detaljhandelns
utveckling och utformning. Detta pa grund av att foretagen nu forstod att det &r kunden som
besitter kopkraften och dirigenom ér det dennes behov som maste tillfredstéllas. Kunden fick,
som en foljd av den snabba utveckling som skedde inom detaljhandeln efter andra
varldskriget, ett fordndrat kdpbeteende. Fordndringen berodde till stor del pd att samhillet
behdvde dteruppbyggas efter krigets slut (Dawson, 2006). Detta fordndrade kdpbeteendet syns
tydligt Aven hos dagens konsumenter. Dagens verklighet beskrivs av bland annat Elin Astréom
Rudberg, fran trendspaningsforetaget Nine, som uttalar sig om dagens medvetna konsument.
Hon beskriver dagens konsument som en person med flera konsumtionsvanor. Ett exempel pa
detta kan vara att ena dagen laga din mat fran grunden for att dagen dérpd kopa en fardig
matlada (Satz, 2012, sid 20). SIIR har i samband med sin uppstart uppmarksammat problemet
med den “nya”, oberdkneliga konsumenten och vill aktivt arbeta for att analysera dennes
konsumtionsmonster for att underldtta forbéttringsarbetet inom detaljhandeln. Som en del av
detta problem vill SIIR identifiera virdeskapande aktiviteter som bor paverka detaljhandelns
innovationsstrategier och det dr darfor denna uppsats forfattas.

Pa grund av detta fenomen, med den stdndigt oberékneliga konsumenten, har det blivit allt
mer vanligt forkommande att utgé fran kundens perspektiv inom detaljhandelsforskning, som
askadliggors av forfattarna Peterson och Balasubramanian (2002, sid 9-16) och Grewal och
Levy (2007, sid 447-464). Forfattarna diskuterar olika forskningsomréden inom detaljhandeln
och samtliga av dessa omrdden, oavsett inriktning, har anknytning till slutkonsumenten. Ett
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exempel pa detta dr forskningsomradet géllande service som enligt Grewal och Levy (2007,
sid, 447-464) har en direkt pdverkan pa en kunds upplevda virde och lojalitet gentemot
foretaget. Det ter sig alltsd, enligt SIIRs foreslagna utgéngspunkt for denna uppsats samt
enligt Grewal och Levy (2007, sid 447-464), dven vara av vikt att diskutera virdeskapande
faktorer inom detaljhandelsforskning idag vilket leder oss in pa ndsta stycke.

Den tilldelade utgangspunkten for uppdraget frdn SIIRs sida dr perceived value. Begreppet
har intresserat flera detaljhandelsforskare de senaste decennierna (Sanchez-Fernandez och
Iniesta-Bonillo, 2007, sid 427-451; Zeithaml, 1988, sid 2-22; Sweeney och Soutar, 2001, sid
203-220). Perceived value som begrepp bdrjade under 1990-talet vicka ett relativt stort
intresse bland detaljhandelshandelsforskare och har sedan dess blivit ett vida forskat fenomen,
hiavdar Sdnchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo (2007, sid 427). Forfattarna gor en systematisk
oversikt dver begreppet och presenterar forskning fran atskilliga forfattare inom omradet, med
syftet att presentera det mangfacetterade begreppet och de olika asikter som rader. Resultatet
av den omfattande systematiska oversikten visar att det forekommit stora méngder forskning
kring begreppet. Trots flera modellframtagningar och forsok till att faststdlla begreppet, sa
rader det fortfarande en viss otydlighet kring definitionen. Forfattarna hévdar att studien
bidragit till en utforlig genomgang av vad som sdgs om perceived value och redogér for en
kategorisering av asikterna. Forfattarna menar dock att mer forskning krdvs for att forstd
innebdrden av begreppet. Framforallt anser Sdnchez-Ferndndez och Iniesta-Bonillo (2007, sid
444) att vidare forskning behdvs kring att modellera begreppet i relation till olika variabler
som paverkar kundens upplevda virde. Att bygga en modell som kretsar kring kundens
upplevda vérde dverensstimmer med det som SIIR Onskar fa hjilp med genom denna uppsats.

Perceived values aktualitet askadliggors dven genom Marketing Science Institute (MSI,
2011), som é&r en icke-vinstdrivande organisation och verkar som en link mellan niringslivet
och forskningsvirlden. MSI bidrar med ekonomiskt stod for marknadsforingsforskning och
hade med begreppet pé aktualitetslistan mellan aren 2006 och 2008. Denna lista dr framtagen
med bakgrund i viktiga fordndringar som sker i detaljhandeln, vilket gor perceived value
relevant for denna kandidatuppsats, da det pekar pa att begreppet har relevans for det vi
onskar undersoka.

Den valda branschen som skall studeras i denna uppsats, med anledning av uppdragsgivarens
verksamhetsomrade, dr detaljhandeln. Detaljhandeln 1 Sverige omsatte 617 miljarder kronor
ar 2010 och har sedan &r 2007 haft en stark tillvixt pad 10 % (PwC, 2011, sid 6). Eftersom
detaljhandeln 1 Sverige lyckats hélla sig pa en stadig tillvixtniva, i relation till resten av
varlden, dr det manga forskare som undersoker vilka kommande fordndringar som marknaden
nu stér infor (PwC, 2011, sid 6). Ett av dessa forskningsinstitut &r Handels Utvecklingsinstitut
(HUI), som forskar kring trender inom detaljhandeln 1 Sverige. Framtidens utveckling ar dven
ett hett diskussionsimne hos detaljhandelsforskare utanfor Sveriges granser. Forfattarna
Peterson och Balasubramanian (2002, sid 9-16) diskuterar i sin litteraturstudie hur framtidens
detaljhandelsutveckling &r oviss, pd grund av de stora fordndringar efter andra vérldskriget,
men att aktdrerna bor fokusera pa att leverera upplevt vérde for att resultera i framgéng.

De manga diskussioner och forskningsfrdgor som existerar inom detaljhandeln visar pa hog
aktualitet for det tilldelade &mnesomradet och det givna uppdraget. Darfor dr det intressant att
utga fran begreppet perceived value i1 denna uppsats till fordel for detaljhandeln och SIIR.



1.3 Problemdiskussion

En av svarigheterna som forskare inom dagens detaljhandel tar upp ar att definitionen av
detaljhandeln saknar hénsyn till aktiviteter som tillkommit som f6ljd av utvecklingen som
skett inom detaljhandeln. Peterson och Balasubramanian (2002, sid 9-16) menar att forskning
overlag har valt vildigt olika definitioner av begreppet, vilket har lett till flera missforstand i
tidigare forskning. Forfattarna menar déarfor att det krdvs en ny definition av begreppet som
bor inkludera de nya aktiviteter som tillkommit i och med den utveckling som skett under de
senaste decennierna. Forskning inom detaljhandel kretsar idag kring hur framtiden skall
forutspas och vilka omraden som bor undersokas vidare for att bli en framgéngsrik aktdr inom
branschen. En central inriktning dr den som forskning ber6r kring kundens upplevda virde
(Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo, 2007, sid 427-451; Zeithaml, 1988, sid 2-22;
Sweeney och Soutar, 2001, sid 203-220). Enligt Peterson och Balasubramanian (2002, sid 9-
16) kan forskning som skapas utifran en tydlig definition bidra till ny insikt om vad det ar
som skapar virde for kunden under sjidlva kopprocessen. Det ér enligt Satz artikel (2012, sid
20) patagligt att kunden i manga delar &r oberdknelig och att denne tenderar att ha flertalet
behov att tillfredstdlla. Om dessa behov tillfredsstills, kan ett detaljhandelsforetag troligtvis
lyckas med att leverera kundvdrde 1 hogre grad &n om aktéren bortser fran kundens
preferenser.

For att kunna beskriva bade dagens och framtidens detaljhandel, bor det redogéras for den
utveckling som har legat till grund for hur det ser ut idag (Peterson och Balasubramanian,
2002, sid 14). En av de storsta utmaningarna som detaljhandeln har tvingats mota ar ett
forandrat kundbeteende under sjdlva kopprocessen som har utvecklats av skillnader i den nya
detaljhandeln (Dawson, 2006, sid 41-58). Det nya beteendet hos kunden tycks ha resulterat i
andra behov och virdeskapande faktorer, vilket detaljhandeln méste vara medveten om. Det
forandrade kundbeteendet innebér att marknaden nu dven maste lyckas tillgodose en alltmer
medveten konsument (Weitz och Whitfield, 2006, sid 59-75). Grundat pé dessa antaganden &r
det tydligt att det foreligger ett behov att undersdka hur den allt mer oberdkneliga
konsumenten upplever virde i detaljhandelns aktiviteter. Detta innebér att var uppsats far en
storre mening, dven utanfor det tilldelade uppdraget fran SIIR.

Eftersom perceived value ér ett begrepp som anses vara viktigt inom detaljhandeln, som kan
utldsas bade av uppdragsgivarens val av &mnesomrade och av tidigare forskning, sa kommer
begreppet vara centralt for denna studie. Begreppet kan betyda skilda saker for olika individer
och darfor ar det viktigt att definiera begreppet utifran kundens standpunkt. Om inte kundens
syn pa begreppet ér tydligt for ldsaren, och for oss sjdlva, dr det svart att undersoka vilka
variabler som leder till att kunden upplever viarde. Som ndmnts tidigare rader det inga tvivel
om att begreppet perceived value tolkas pa olika sétt dven bland forskare (Sanchez-Fernandez
och Iniesta-Bonillo, 2007, sid 427-451; Zeithaml, 1988, sid 2-22) och det kénns darfor viktigt
att komma fram till en samlad syn ur kundens perspektiv. Att definiera vérdeskapande
faktorer som pdverkar en kunds upplevda virde, utifrén tidigare forskning, skulle frimja
detaljhandelns framtida utveckling och skulle bidra till att SIIR far en 0kad forstéelse for
problemomradet. Detta dr den huvudsakliga slutsats som genererats utifrdn var bakgrund och
vir problemdiskussion, vilket leder oss in pd uppsatsen problemfrdgestillning och
huvudsakliga syfte.



1.4 Problemfragestallning

Modellen som uppsatsen kommer att utmynna i ska hjilpa SIIR forsta hur detaljhandeln bor
agera for att 1 hogre grad leverera kundvérde. Problemdiskussionen kring detaljhandelns
utveckling och konsumentens foranderliga beteende, med allt hogre viardefokus, har utmynnat
i ett antal fragestdllningar, dir delfrdgorna avser underlitta for att besvara huvudfragan.

Huvudfrdga: Hur kan en teoribaserad modell se ut om syftet ar att underlétta
for uppdragsgivaren att forsta vilka variabler som far en kund att uppleva vérde
och vilka konsekvenser detta far for detaljhandelns fordndringsarbete?

Delfrdga 1: Hur har detaljhandeln utvecklats fram tills idag och har dess
konsumenters syn pé vérde fordndrats?

Delfraga 2: Hur definieras upplevt virde och vad ar kundens uppfattning om
detta varde?

Delfrdaga 3: Vilka variabler géar att finna 1 tidigare detaljhandelsforskning kring
vad som paverkar kundens upplevda virde?

1.5 Syfte

Syftet med denna kandidatuppsats ar att ta fram en modell som utifrdn virdeskapande
variabler skall hjidlpa uppdragsgivaren att forsta de faktorer som leder till att kunden upplever
varde under kdpprocessen och vilka effekter dessa ger for detaljhandelns forandringsarbete.

1.6 Avgransning

Den framsta avgrdansningen for denna uppsats dr att den enbart kommer att behandla
trendspaning for detaljhandeln. Trendspaning kan innebdra en médngd saker. Inom
detaljhandeln kan trender 1 kdpbeteende, 1 viardeskapande element och i1 organisatoriska val
undersokas (Grewal och Levy, 2007, sid 447-464) Denna uppsats dmnar redogora for vilka
variabler som anses vara viardeskapande for en kund i1 kopprocessen, det vill sdga vad som far
en kund att uppleva perceived value. Darfor kommer denna uppsats resultat enbart kunna
uttala sig om, samt vara anpassat for, denna typ av trendspaning inom detaljhandeln. Alltsa &r
var avgransning att uppsatsen enbart beror trendspaning inom konsumentbeteende, sett till
perceived value, samt enbart inom detaljhandelsbranschen.

Vi har valt att enbart bygga empiri kring detaljhandelns utveckling inom ramarna for
detaljhandeln frdn 1950 och framét. Detta for att det skedde stora fordndringar i samhéllet
efter andra vérldskriget som @ndrade fOrutsittningarna for detaljhandeln i och med 6kad
koplust och kopkraft hos kunden (Dawson, 2006, sid 42-44).



1.7 Centrala begrepp

For att underlitta for ldsarens forstaelse kommer foljande avsnitt att presentera centrala
begrepp som tas upp i kommande avsnitt i denna kandidatuppsats.

Detaljhandel

Detaljhandel beskrivs av Nationalencyklopedin som det “sista ledet i distributionskedjan for
varor frdan producent till konsument” (Gruvo, J., 2012). I detta ’sista ledet” ingér bland annat
butiker inom livsmedels- och klddhandeln men ocksa den typ av handel som bedrivs pé torg
och marknader. De tvd huvudvarugrupper som sdgs ingé i detaljhandeln dr dagligvaror och
sidllankopsvaror. Till dagligvaror hor bland annat livsmedel och ett exempel pa en
sillankdpsvara dr en bil (Gruvo, J., 2012). I denna uppsats kommer detaljhandeln dven att
bendmnas som retail eller retailing och detaljhandelsaktorerna som detaljister eller retailers.

Perceived value

Begreppet perceived value kommer 1 den héir uppsatsen dven att bendmnas som upplevt virde
och kundens upplevda virde och dé alltsd ha samma innebord. Begreppet handlar om de
aspekter som kunden anser vara virdeskapande i en kopprocess och kan péaverkas av flera
faktorer eller kundbehov. (Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo, 2007, sid 427-451)

Behov

Mainniskan dr enligt Udechukwu (2009, sid 69-82) styrd av behov. Forfattaren utgar frdn den
amerikanska psykologen Maslows modell som visar hur médnniskans behov dr rangordnade 1
en hierarkisk trappa dar nummer fem dr det forsta behovet och nummer ett dr det sista behovet
som uppfylls. For att ett hogre behov skall kunna uppfyllas maste de behov som é&r
underordnade forst vara tillfredsstidllda. Behoven dr enligt Udechukwu (2009, sid 69-82), fran
det forsta till det sista, fysiska, trygghets-, gemenskaps-, uppskattnings- och
sjalvforverkligande behov. Kundens behov skiljer sig at beroende pa vilket trappsteg i
behovstrappan denne star pa, men dven grundat pa dennes bakgrund. I den hir uppsatsen
kommer behov att kopplas samman med perceived value och kopprocessen, da behov har en
central roll for begreppen.

KOpprocessen

Need recognition ( Information search | Evaluation of alternatives ( Purchase decision ( Postpurchase behaviour

Figur 1.1 — Buyer decision process (Kotler et al. 2008, sid 265) - modifierad

Kopprocessen dskadliggdrs ovan i en modell, som skildrar en kunds fem steg som denna gar
igenom fOr att genomfora ett kop. Modellen dr hamtad frdn Kotler, Armstrong, Wong och
Saunders (2008, sid 265) och bestdr av: need recognition, information search, evaluation of
alternatives, purchase decision och postpurchase behaviour. Kotler et al. (2008, sid 265)
menar att de steg 1 kdpprocessen som kunden genomgér, kan komma att fordndras beroende
pa kundens tidigare kunskap om vad som skall anskaffas.



For kunden startar kdpprocessen langt fore det tillfille d& sjdlva inkdpet genomfors, som
tydliggors i1 Kotler et al.s modell (2008, sid 265), se figur 1.1. Uppsatsens syfte ér att ta fram
en modell som askddliggor vilka variabler som fir en kund att uppleva virde, och dessa
variabler belyses ofta i sjdlva kopprocessen. Det faktum att védrdeskapande variabler och
kdpprocessen ofta linkas samman dr ndgot som manga forskare tidigare uppmérksammat (Chi
och Kilduft, 2011, sid 422-429; Sweeney och Soutar, 2001, sid 203-220).

1.8 Disposition

Denna disposition forklarar var uppsats uppldgg och dmnar underldtta for dig som ldsare att
folja med under arbetets forlopp. Dispositionen presenterar varje kapitel for sig och knyts an
till respektive delfraga i problemfragestdllningen samt uppsatsens syfte.

Detta inledningskapitel, kapitel I, ger ldsaren en grundliggande forstdelse for uppsatsens
dmnesomrade, genom en beskrivning av uppdragsgivaren, en bakgrund for &mnesomradet, en
problemdiskussion, avgransning samt centrala begrepp. Kapitlet innehaller framforallt kdrnan
1 var uppsats, ndmligen var problemfragestillning samt syfte.

I kapitel 2 kommer ldsaren fa en djupare insikt i den metod som anvénts 1 uppsatsen.
Forfarandet av litteraturstudiens delar, litteratursokningen och analysmomentet redogors for
grundligt. Kapitlet inleds med en kort beskrivning av den valda forskningsdesignen och
presenterar sedan vara stéllningstaganden 1 tre steg. Kapitlet avslutas med en metoddiskussion
dér fordelar och nackdelar med de beslut och metodval som gjorts presenteras.

Teorikapitlet, kapitel 3, avser besvara de delfragor som aterfinns 1 denna uppsats
problemfrigestillning och borjar med en historisk tillbakablick i detaljhandeln for att besvara
den forsta delfrdgan. Kapitlet har sin borjan 1 mitten pa 1900-talet och tar sedan med ldsaren
pa detaljhandelns fordndringsresa fram till vad den ar idag. Hur utvecklingen av detaljhandeln
har paverkat aktorerna samt vilken syn dess kunder har pa virde dr centrala omriden i
kapitlets forsta del. Sedan diskuteras det centrala begreppet, perceived value, for att redogéra
for svaret pa uppsatsens delfraga tva. I sista delen av kapitel 3 avhandlas den tredje delfragan
och dér diskuteras vilka variabler det gar att finna 1 tidigare forskning och hur detta paverkar
kundens upplevda vérde.

I kapitel 4 analyseras teorin fran foregdende kapitel och resultatet, utifran de tre
delfragestéllningarna, presenteras. Kapitlet dr uppdelat i tre delar for att analysen ska bli
tydlig for lasaren. Varje del representerar en delfriga och kapitlet tar darfor sin borjan 1
detaljhandels utveckling for att sedan dven diskutera perceived values innebord for kunden
och de virdepaverkande faktorer som dr funna ur tidigare forskning. Kapitlet avslutas med en
presentation av svaret pa véar huvudfragestillning, nimligen den modell vi skapat av
byggstenar fran vara delfrdgor. Modellens och uppsatsens syfte ar att hjdlpa SIIR, var
uppdragsgivare, att forstd vilka variabler som far en kund att uppleva virde och vilken
konsekvens dessa faktorer har for detaljhandelns forandringsarbete.

Reflektionen 1 det avlutande kapitlet, kapitel 5, avser besvara huvudfradgestillningen. Utifran
de tre delfrdgorna som diskuterats i tidigare analyskapitel kretsar kapitlet kring uppsatsens
framtagna modell och hur denna har byggts upp for att hjélpa SIIR att forstd hur ett foretag
bor gé till viga for att leverera det onskade kundvirdet. Modellens styrkor och svagheter
diskuteras och kapitlet avslutas sedan med att besvara uppsatsens syfte.



Kapitel 6 ger forslag till vidare forskning inom dmnesomrédet och dppnar upp for fortsatta
funderingar kring modellens tillimpbarhet. Kapitlet vinder sig frimst till uppdragsgivaren
och menar att ge uppdragsgivaren exempel pa anvindningsomraden samt hur modellen bor
tillampas for att komma till sin rétt.

Uppsatsen avslutas sedan med en Overskadlig och fullstindig kéllforteckning, for att
underlétta for ldsaren att sjilv ga tillbaka till ursprungskéllan. Detta mojliggdrs dn mer av
Bilaga 1 och Bilaga 2. Vara bilagor ger ldsaren en dversikt av anvénda kéllor samt redogor pa
ett mycket noggrant sitt for anvinda databaser och genomforda sdkningar.



2. Metod

I vart metodkapitel vill vi ge ldsaren en forstdelse for den metod som anvints for var uppsats.
Var uppsats dr uppbyggd genom en litteraturstudie, med fokus pa tva delar. Vi énskar i detta
kapitel redogéra for genomforandet av litteraturstudien samt hur denna uppfyller
forskningens generella kvalitetskriterier. Kapitlet paborjas med en kort beskrivning av vald
forskningsdesign for att sedan skildra litteraturstudien samt de tvd fokusomrddena. I slutet av
detta metodkapitel foljer en metoddiskussion som beskriver samtliga beslut tagna samt
fordelen och nackdelen med dessa.

2.1 Presentation av vald forskningsdesign

Forskningsdesign ér enligt Bryman och Bell (2011, sid 40), det satt som en forskare véljer att
insamla och analysera data pad. Vi valde att genomfora en litteraturstudie, vilken enligt
Forsberg och Wengstrom (2008, sid 21) har for avsikt att uppfylla ett nytt kunskapsbehov
genom studier av tidigare vetenskapliga resultat. Var litteraturstudie inspirerades av Fribergs
modell (2006, sid 72) géllande litteraturbaserade examensarbeten. Friberg (2006, sid 74)
menar att litterdra studier, dir empirin insamlas via tidigare forskning underlittas av att dela
upp uppsatsens metodval, alltsa vér litteraturstudie, 1 tva delar. En del som huvudsakligen
beskriver litteratursokningsmomentet och en annan som diskuterar analysmomentet. Vi var
tvungna att ta ett avsteg fran Fribergs modell (2006, sid 72), da vér uppsats lampades bittre av
att dela upp analysmomentet i tva delar for att béttre kunna besvara syftet.

Litteratursokningsmomentet bestod av en sa kallad systematic review (systematisk
litteraturoversikt), dar vi insamlade data pa ett systematiskt sitt. En systematisk, alternativt
narrativ, litteraturdversikt gors innan varje forskningsstart med avsikt att finna vad som éar
sagt inom valt &mnesomrade och vilka motséttningar som finns, for att ldttare kunna urskilja
killors relevans et cetera (Bryman och Bell, 2011, sid 96). Analysmomentet delades sedan
upp 1tva delar dar vi forst utgick frdn insamlad data och bearbetade denna for att redogora for
relevant information, det vill sdga vir byggda empiri. Vidare var sedan det andra steget av
analysmomentet att gora en kvalitativ analys av denna empiri for att besvara vart syfte. Det
kan vara av vikt att redan nu forklara att vid litterdra studier sa kan gransen mellan data och
empiri vara otydlig. Data dr oftast ndgot som samlas in fran filtet, via direktkontakt med
respondenten, medan empirin istidllet & nagot som vanligtvis byggs fran data (Ahrne och
Svensson, 2011, sid 25). For oss utmynnade var datainsamling i byggandet av var empiri, som
vi sedan analyserade fOr att besvara vart syfte.

Nér samtlig data var insamlad och empirin var sammanstélld valde vi att analysera denna
kvalitativt. Avsikten var att filtrera, undersdka och belysa fenomen som kunde besvara vart
syfte och vér problemavgrdansning. Det hela handlade, for var del, om att analysera tidigare
forskning inom detaljhandeln med utgingspunkt i1 perceived value, for att utmynna i en
modell eller teori. Detta gr att knyta an till vad som kinnetecknas i en litteraturstudie
(Forsberg och Wengstrom, 2008, sid 21).

Vi valde att ha en kvalitativ ansats nir vi analyserade problemomréadet di vi ansag att var
fragestéllning 1 forhdllande till insamlad data badst kunde tolkas som en situation dir ett
interpretativistiskt forhallningssétt var onskvart. Interpretativistiskt forhallningssitt innebér att
forfattaren anvénder ett tolkande forhallningssitt till de data som insamlas (Bryman och Bell,
2011, sid 401-407). Vi ansdg att vdrde ar ett begrepp som bor behandlas grundat pé varje
enskilds individs egen uppfattning och att begreppet darfor ar svért att méta. Istéllet for att dd
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anvinda den kvantitativa ansatsen, det vill séga att ta hjdlp av métning for att kunna dra
slutsatser, ansdg vi att vi istdllet behovde tolka begreppet virde genom olika vetenskapliga
artiklar, rapporter och andra medier. Detta for att ge en rittvisande bild och skapa en
anviandbar modell, av de variabler som kan fa en kund att uppleva kundvérde.

Enligt Holme och Solvang (2006, sid 79) ar de kvalitativa metoderna inriktade pa att spegla
en helhet, varfor vi aterigen ansdg att den kvalitativa ansatsen i relation till vart syfte kindes
mest relevant. Vi dmnade redogora for en bred teorietisk datainsamling, av bade kvalitativ-
och kvantitativkaraktdr. Som helhet 6nskade vi att denna redogorelse skulle bidra till en 6kad
forstéelse hos ldsaren for hur denna empiri kunde séttas in i ett sammanhang genom att
konstruera nagot nytt. Detta sammanhang, uttrycks vidare i kapitel 2.3.2, genom beskrivning
av en teorikonstruktion i form av modellbyggande.

Vald forskningsdesign grundades som sagt i var fragestillning och i vart syfte, vilket ar det
naturliga i all typ av forskning (Forsberg och Wengstrom, 2008, sid 64). Da vi hade for avsikt
att undersoka ett problemomrade enbart genom vad andra forskade tidigare skrivit var det
viktigt for oss att ta hdnsyn till vissa aspekter under arbetets gang, framforallt under
analysmomentet. Kvalitativa studier ar vildigt flexibla 1 sin natur, det vill sdga att
forhallningsséttet till det vi studerade kunde komma att fordndras under undersdkningens
gang (Holme och Solvang 2006, sid 80). Var litteraturstudie har fétt oss att behova dndra vart
syfte, pd grund av att den valda metoden styrde oss till en annan fOrstdelse for
problemomradet. Att vara flexibel kan enligt Holme och Solvang vara till en fordel men dven
till en nackdel (Holme och Solvang, 2006, sid 80). Flexibilitetens positiva sidor handlar om
att forskaren inom ett visst omrade tillater sig sjilv att tinka utanfor ramarna vilket leder till
en Okad, och djupare, fOrstdelse for ett visst problemomréde. Nackdelen med detta
angreppssatt till problemomradet &dr att det blir svart att gora jimforelser da forskaren &ar
valdigt inrutad pa sitt undersdkta problemomrade.

Vidare Onskar vi nu presentera vart metodval. For enkelhetens skull borjar vi med att
presentera metoden litteraturstudie som helhet for att sedan spegla tillvigagangssittet for
datainsamlingen och slutligen diskutera gjorda stéllningstaganden i relation till var kvalitativa
analys.

2.2 Litteraturstudie

En litteraturstudie avser, som tidigare ndmnts, att redogéra for en mingd data i form av
tidigare vetenskapliga studier for att i sin tur forsoka askadliggora ett nytt fenomen eller en
teori inom omrédet (Forsberg och Wengstrom, 2008, sid 21). Forskare inom kvalitativa
metoder, som helhet, &mnar oftast bygga en teori genom analysering av data (Bryman och
Bell 2011, sid 392), ndgot som paminner om malet med en litteraturstudie enligt Forsberg och
Wengstrom (2008, sid 21). En litteraturstudie ar ett medel for att bygga en empirisk
redogorelse som vidare dmnas tolkas for att uppfylla ett specifikt syfte. Som forfattare av
denna litteraturstudie &mnade vi vara objektiva och enbart klargéra vad forskare inom
omradet tidigare redovisat for. For att finna relevans i var litteraturstudie valde vi att inleda
denna med en systematisk litteraturoversikt (se kapitel 2.3.1). (Backman, 2008, sid 76).

Ett laimpligt analysurval for en litteraturstudie, enligt Olsson och Sorensen (2011, sid 145), ar
att bygga sin studie, och analys, pd cirka fem till sex vetenskapliga artiklar. For oss kindes
detta knapphindigt 1 forhéllande till vért syfte, varfor vi valde att utdka var litteraturstudie till
att bygga pd cirka tio artiklar inom varje problemomrade. Vi ansdg oss inte ha uppnatt



teoretisk mattnad efter att ha analyserat sa fa artiklar som Olsson och Sorensen (2011, sid
145) foreslar.

Som ndmndes i metodkapitlets inledning sa valde vi att utgéd fran Fribergs modell (2006, sid
72) 1 var litteraturstudie. I ndstkommande avsnitt presenterar vi modellen samt vilka
forandringar vi fatt gora for att modellen skulle passa vart uppsatsforfarande.

2.2.1 Diskussion kring Fribergs modell

Inom litterdra studier dr det enligt Friberg (2006,
sid 33) viktigt att belysa litteratursokningen och
analysmomentet. D4 vi valde att utga fran Fribergs
antagande (2006, sid 72) blev dven dessa delar
centrala i var litteraturstudie. I modellen till hoger
beskrivs forfarandet av en litterdr uppsats enligt
Friberg (2006, sid 72) och det ar utifran denna vi
har byggt var litteraturstudie och forfattat var
uppsats. D& vart egentliga problemomrade
presenterades av var uppdragsgivare 1 ett tidigt
skede, sdg vart tillvigagéngssétt nagot annorlunda
ut 1 forhéllande till Fribergs modell (2006, sid 72),
dven om grundtanken dr den samma. Modellen
askadliggér vikten av tvd metoddelar inom
litteraturbaserade studier, varvid den ena kretsar
kring litteratursokningen och den andra kring
analysdelen. Att utga fran Fribergs modell (2006,
sid 72) men att dela upp analysforfarandet i tva
delar har vi diskuterat kring tidigare och var vért
slutgiltiga val av metod fOr att pa bista sétt lyckas
besvara var fragestillning.

Figur 2.2 — Friberg (2006, sid 72)

Litteratursokning som metod innebar for oss en systematisk litteraturoversikt. I Fribergs
modell (2006, sid 72), bestar litteratursokningen av en inledande litteratursékning och en
egentlig litteratursokning. Vi har fraimst fokuserat pa, pa grund av att vi blev tilldelade ett
uppdrag av SIIR, vad Friberg (2006, sid 33) hade kallat for den egentliga litteratursokningen,
som dmnar beskriva insamlingen av data som en del av uppsatsens empiriska material. Vi
hade redan 1 vart inledande skede funnit tillrackligt med information for att bygga ett syfte
och en problemfrigestéllning, utifrdn vart angivna uppdrag fran SIIR. For att gd vidare med
den systematiska litteraturdversikten behdvde vi ha ett syfte att utga ifran, for att kunna finna
kéllor med hog relevans.

I var systematiska litteraturoversikt valde vi att arbeta utefter Fribergs (2006, bilaga 2)
arbetsdokument for att liattare kunna askidliggéra och framhdva var systematik. Vidare
anvinde vi samma fOrfattares fOorslag pa sammanfattning av litteraturoversikten, for att
sammanstélla en lattoverskadlig bild over vart forfarande (Friberg, 2006, bilaga 1). En av
svérigheterna inom kvalitativ forskning, enligt Bryman och Bell (2011, sid 409), éar
avsaknaden av transparens. Om tranparens saknas kan det for intressenter vara svart att ga
tillbaka och se hur forfattarna av uppsatsen faktiskt gjorde vid insamlingen av data. Genom att
vi anvinde oss av Fribergs (2006, Bilaga 1 och Bilaga 2) beprovade systematiska genomgéng,
se bilaga 1 och bilaga 2, kan bdde vi och andra granska vért forfarande vid insamlingen av
data.
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Aven Olsson och Soérensen (2011, sid 145), visar att litteraturstudier bér bygga pa en
redogdrelse av insamlad data, vilket vi genomfor i var litteraturdversikt. Forfattarna foreslar
att foljande information skall kunna utlésas fran litteraturdversikten: “Titel. Forfattare. Artal
da artikeln eller forskningsrapporten skrevs. Undersokningens syfte. Urval och metod.
Resultat.” (Olsson och Sorensen, 2011, sid 145). Anledning till varfor detta skall redogdras
for ar enligt Olsson och Sorensen (2011, sid 145) for att litteraturstudier kriaver noggrannhet
och trovérdighet i enlighet med insamlad data.

Friberg (2006, sid 72) podngterar vikten av de bdda metodvalen for en litteraturbaserad studie,
det vill sdga litteratursokningen och analysmomentet. Vi ansag att Fribergs modell (2006, sid
72) inte diskuterade en litteraturstudie som helhet, utan gav endast ett forslag pa hur ett
litteraturbaserat examensarbete kan se ut. Vart analysforfarande bestod av tva egentliga delar,
en del dér vi redovisade insamlade data utifran relevans och sedan genomfordes en kvalitativ
analys av dessa for att besvara uppsatsens syfte. Det dr hdr som vér litteraturstudie skiljer sig
fran Fribergs modell (2006, sid 72).

2.3 Litteraturstudiens centrala delar

Denna uppsats dr en litteraturstudie, vars utformning har tolkats utifran en metodmodell vars
avsikt dr att oka forstaelsen for litterdra studier. Fokus i vdr litteraturstudie ligger pd tva
delar, litteratursokningsmomentet och det tvadelade analysmomentet. I detta avsnitt kommer
dessa delar att redogoras for och da var analys dr av kvalitativ karaktdr kommer samtliga
diskussioner gdllande detta moment att till stor del kretsa kring kvalitativa
stdllningstaganden.

2.3.1 Systematisk litteraturdversikt

Vid var datainsamling valde vi att géra en sa kallad systematisk litteraturoversikt (Bryman
och Bell, 2011, sid 94). Enligt Bryman och Bell (2011, sid 94) kan en litteraturéversikt vara
av systematisk eller narrativ karaktir. Vi valde den systematiska litteraturoversikten da denna
vanligtvis ligger till grund i1 uppsatser diar en mangd data, skall samlas in och anvédndas for att
besvara ett specifikt syfte (Friberg, 2006, sid 33). Systematik hjdlpte oss som forfattare att
konkret kunna bearbeta véar insamlade data och mdjliggjorde for fortsatt arbete med
uppsatsen.

Vid vér datainsamling valde vi, som tidigare ndmnts, att ta hjilp av en systematisk inhdmtning
av data. Litteratursokningen var en stor del av arbetet med var uppsats, varfor vi lade tonvikt
vid att denna del skulle vara sd transparent som mojligt. Vi ville att samtliga av oss skulle
genomfora sjilva inhdmtningen av data pa ett likvardigt sitt, &ven om vi forbeholl oss ritten
att under datainsamlingen vara flexibla utifall att vi inte ansdg oss ha uppnitt teoretisk
méttnad. Med teoretisk méttnad menas att insamlingen av data miste skapa en viss kénsla av
méttnad hos oss forskare. Alltsd att vi helt enkelt hade insamlat den médngd data sa att vi
kidnde oss ndjda och att vi hade tillrackligt med material for att sammanstélla ett trovérdigt
resultat for studien (Bryman och Bell, 2011, sid 443). For att lattare ta oss an det systematiska
synsdttet under vér litteraturoversikt valde vi att utgd fran en modell (Friberg, 2006, sid 72).
Fribergs modell (2006, sid 72) har for avsikt att 0ka forstéelsen for problematiken som foljer
med behandlingen av en stdrre mdngd data, men som dven mojliggor for forskare att bibehalla
systematiken genom hela processen. Modellens (Friberg, 2006, sid 72) syfte r att i1 slutindan
resultera 1 framtagning av relevanta kéllor som kan kopplas till syftet och den hjélpte oss att
samla in och behandla data for att slutligen ha relevant data att analysera utifran vért syfte.
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I bilaga 1 ges en dverblick av vara insamlade kéllor som legat till grund for litteraturstudien
och ibilaga 2 kan information om sjilva sokforfarandet inhdmtas.

De data som &dr insamlade &r av bdde kvalitativ- och kvantitativkaraktir, nidgot som
askadliggors 1 bilaga 1. Att redogdra for data som &dr genererad pa fler dn ett metodsétt
bendmns som triangulering (Ahrne och Svensson, 2011, sid 27-28). Ahrne och Svensson
(2011, sid 28), menar att triangulering okar en studies trovirdighet. Trovirdigheten genom
triangulering uppnds genom att forfattarna, i detta fall vi, redogjorde for data i var
litteratur6versikt som dr insamlad med hjélp av olika metoder. Trots de olika metodvalen har
data som studerats kunnat uppvisa likvirdiga resultat. Till exempel kan en forskare ha
redogjort for en omfattande kvantitativ studie, dar kérnvérdet i resultatet 4r det samma som 1
en vetenskaplig artikel baserad pa tidigare forskning inom samma dmnesomrade.

2.3.2 Analysmomentet

All form av data méste pa ett eller annat sétt bearbetas for att uppna ett visst resultat, i vart fall
handlade det om att besvara vart syfte och var problemfragestillning (Olsson och Sorensen
2011, sid 158). Analysmomentet, som utmynnade i tvd delar efter att ha studerat Fribergs
modell (2006, sid 72), avsag att presentera data for att bygga empiri och som sedan
analyserades kvalitativt utifrdn vart syfte och var problemfrégestillning, med avsikt att
uppfylla dessa. Vanligtvis kan analys av empiri och byggande av empiri ske samtidigt, d& det
inom litterdra studier kan vara svart att samla in och bygga empiri utan att for den delen tolka
vad som star 1 texten (Ahrne och Svensson, 2011, sid 26).

Inom det kvalitativa forskningsfdltet, som ocksd var var ansats, dr det induktiva
forhdllningssittet det som &r mest forekommande. Med induktiv ansats menas att en teori
vaxer utifran studerandet av data (Bryman och Bell 2011, sid 27; Olsson och Sorensen, 2011,
sid 48). Vi analyserade byggd empiri for att kunna urskilja fenomen i forskningen inom
detaljhandeln och inom perceived value. Detta for att mojliggéra for en ny, teoretiskt
forankrad, modell till fordel for trendspaning inom detaljhandelsbranschen. Det vill sidga att vi
analyserade var empiri, med ett induktivt forhallningssitt, for att bygga en ny teori, alternativt
utveckla en ny teoretisk modell utifran tidigare forskning.

Enligt Ahrne och Svensson (2011, sid 188) finns det tre sétt att forhélla sig till teori pa:
antingen kan en ny teori utmynnas ur forskning, eller sa véljer en forskare att undersoka redan
befintlig teori eller s& anvdnds en méngd teorier nir ett omrade skall analyseras. Vi valde att
presentera resultatet av vart analysmoment genom att generera en teoretiskt forankrad modell,
vilket kan liknas med att en ny teori utmynnar ur tidigare forskning. Dock &r detta enligt
Ahrne och Svensson (2011, sid 185) svart att astadkomma utan flera ars provning, varfor det
snarare bor sdgas att vi har valt att utveckla en ny form av modell ur redan befintlig teori.
Denna form av teorikonstruktion, en modell, syftar till att forenkla resultatet av vart
undersokta problemomrade, nagot som dr kdnnetecknande for modeller 1 allmdnhet (Holme
och Solvang 2006, sid 58). Malet med en modell, kopplat till verkligheten, dr att modellen pa
ndgot sitt skall kunna anvédndas for att analysera verkligheten for att 6ka forstdelsen for en
undersoknings syfte eller problemfragestéllning. Det vill sdga att 1 vart fall skulle var modell
mojliggora for framtida analyser av verkligheten, ndmligen den svenska detaljhandelns
konsumenter, for att uppnd ett tillfredstdllande resultat. Utifrdn det vi har studerat
askadliggjorde vi for hur vissa foreteelser inom detaljhandeln, med anknytning till perceived
value hédnger ithop. Vidare bor en modell fortydliga vad framtida forskning kan komma att
kretsa kring och vilken relation olika fenomenen kan ha till varandra (Holme och Solvang,
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2006, sid 62). Detta faktum kring modellskapande diskuterar vi nidrmare i slutet av denna
uppsats (se kapitel 6).

Holme och Solvang (2006, sid 80) menar att den kvalitativa forskningens planering kriver
knapphindig styrning fran oss som forfattare. Vi som forfattare bor snarare visa en dppenhet
till valt problemomrade. Vi anser, nu i efterhand, att vi i utifrdn véra forskarfrdgor har
bibehallit en Oppenhet for det vi har studerat. Vi hade aldrig lyckats skapa en trovérdig
modell, dér trovirdighet anses vara ett av kvalitetskriterierna inom kvalitativ forskning
(Ahrne och Svensson, 2011, sid 26), om vi varit lasta i var insikt om vilka variabler som é&r
viktiga for att en kund ska uppné perceived value. Var egen erfarenhet som konsumenter lade
vi 4t sidan da vi studerade &mnesomradet for trender inom detaljhandeln och hur perceived
value kan uppnds. Detta for att pa basta mojliga sitt kunna ta oss an den nya kunskapen pa ett
rattfardigande sitt. Inom kvalitativ forskning &r det dock centralt att forsté att forskaren alltid
har en nira relation, och forening, till det som studeras och att denna relation pa nagot sitt kan
inverka pa resultatet av det studerande (Repstad, 1989, sid 8—13).

2.4 Metoddiskussion

Vi valde att genomf6ra en litteraturstudie, innehallande en systematisk litteraturdversikt och
ett tvadelat analysmoment, dd vi ansdg att detta skulle vara ett tillfredsstéllande sitt att
besvara vart syfte pd. Att genomfora litteraturstudier, skulle inte bara ge oss en enorm
kunskap for detaljhandeln och for perceived value, utan dven for begreppens relation till
varandra. Vi hade fore uppsatsens borjan en diskussion kring att genomfora en observation for
att redogdra for vad detaljhandelns kunder ansdg vara perceived value. Efter vidare
funderingar kom vi dock fram till att det dr svért att faktiskt granska en kunds beteende i en
butik och av detta kunna urskilja huruvida kunden dr n6jd eller inte. For att veta och uttala oss
om kunders upplevda viarde hade vi formodligen behdvt intervjua varje kund som ett
uppfoljande led i var datainsamling, vilket hade varit enormt tidskrdvande, i forhallande till
given tidsram. Metodvalet, att gora litterdra studier utefter Fribergs grundliggande modell
(2006, sid 72), lampade sig bist for att besvara vart syfte enligt angiven tidsram, dven om vi
valde att anpassa denna nagot for att lampa sig battre for vara studier.

Enligt Olsson och Sorensen (2011, sid 176), samt Backman (2008, sid 79) ar det svart att peka
pa enbart en direkt metod, som anses vara ldmplig for kvalitativa studier. Framforallt nir det
kommer till analys av empiri s& handlar det om att metoden maste anpassas efter innehallet,
varfor vi funnit det svart att harleda var studie till en exakt given metod. Vi har under resans
gang, och nu 1 efterhand, fatt samla in begrepp fran olika metoddiskussioner rérande
kvalitativa studier for att pa bésta sétt finna en ldmplig metod till var studie och for att finna
svar 1 varfor denna metod var passande.

Vidare &r kvalitativa studier, liksom vart analysmoment, nidgot som ménga forskare vicker
kritik emot (Bryman och Bell, 2011, sid 408). Svérigheterna med kvalitativa studier ar att det
generellt sett dr komplicerat att fa dem att anses som legitima. Debatten som vicks kring
kvalitativa studier, utdver de generella kvalitetskriterierna, diskuterar bland annat kritik mot
subjektiviteten hos forskaren. Bryman och Bell (2011, sid 408), menar att en kvalitativ
forskare i sin egen undersokning enbart fokuserar pd det som for henom sjilv dr intressant,
istdllet for att tilldta sig sétta sina egna asikter at sidan och studera det som faktiskt &r.

Enligt Forsberg och Wengstrom (2008, sid 62) dr det inom kvalitativ forskning centralt att
forstd att vi som forskare dr en del av det som studeras och att vir sociala bakgrund och
omvarld pdverkar resultatet for det vi studerade. Denna komplexitet inom den kvalitativa
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forskningen, maste vi som forfattare vara medvetna om. Vi forsokte undvika att var bakgrund
paverkade datainsamlingen genom att i allra hogsta grad arbeta systematiskt med var
inhdmtning, samt att vi diskuterade varje steg i var valda metod tillsammans for att fa en sa
objektiv syn pa problemomrédet som mojligt. Under sjdlva analysmomentet ar det sjdlvfallet
alltid svart att sitta at sidan var egen forforstielse och kunskap, vilket leder till att vi tolkat
var empiri pa ett sitt som en annan forskare kanske inte skulle géra. I och med att vi varit
objektiva i var teoretiska genomgéang, sa ar det stor sannolikhet att andra intressenter skulle
kunna finna ett likvardigt resultat utifran vald fragestillning, om de s hade 6nskat. Ahrne och
Svensson (2011, sid 185), tar upp detta dilemma och menar att: "Ett och samma empiriska
material kan tolkas pa olika sdtt, och vilken tolkning som framstdr som den mest trovdirdiga,
meningsfulla och/eller relevanta beror till exempel pd forskningsprojektets fragestdllning,
forskarens forkunskaper och det teoretiska perspektivet.”(Ahrne och Svensson, 2011, sid
185).

2.4.1 Kvalitetskriterier inom kvalitativ forskning

De wvanligast forekommande kvalitetskriterierna inom forskning oOverlag ar validitet,
reliabilitet och replikerbarhet (Bryman och Bell 2011, sid 395). Inom kvalitativ forskning ar
det centralt att forfattarna tar stéllning till dessa kvalitetskriterier 1 borjan av studien for att
bygga en legitim forskningsprodukt (Bryman och Bell 2011, sid 395). Bryman och Bell
(2011, sid 395) diskuterar dven mojligheten att ta avstdand frdn dessa, nagot
kvantitativgrundande, kvalitetskriterierna for att istdllet fokusera pa trovdrdighet och
tillforlitlighet. Enligt Ahrne och Svensson (2011, sid 27) &r det just trovéardighet, tillsammans
med generaliserbarhet, som forst och frimst star i centrum nér det géller kvalitativ forskning.
Detta pa grund av att samhéllet fortfarande tycks uppfatta kvalitativa studier som nagot
opdlitliga. Trovirdighet kan enligt forfattarna uppnds pa tre sitt, genom transparens,
triangulering samt aterkoppling till filtet. D& vart analysmoment var av kvalitativ karaktar tog
vi hdnsyn till vad Olsson och Sorensen (2011, sid 210) menar: “att forskaren bor ta hdnsyn
till trovdrdighet, beroende och overforbarhet for att i slutindan mojliggora for ett tillforlitligt
resultat.” (Olsson och Sorensen, 2011, sid 210).

Viér studie visar troviardighet genom transparens och triangulering. Transparens bygger, som
tidigare ndmnts, pa att visa hur vi har gjort vid insamlingen av data. Vi redogor tydligt for
detta i Bilaga 1 och Bilaga 2, dér det ar uppspaltat: vilka databaser som anvénts, vilka sokord
som anvints, hur manga traffar dessa sokord genererat, samt vilka artiklar som valts ut for
bearbetning. Vidare sammanstélls dven de utvalda artiklarna utifrdn de tidigare nimnda
kriterierna sett utifran Olsson och Sorensens (2011, sid 145) perspektiv, ndmligen: “Titel.
Forfattare. Artal dd artikeln eller forskningsrapporten skrevs. Undersokningens syfte. Urval
och metod. Resultat.” (Olsson och Sorensen, 2011, sid 145). For oss var det viktigt, di det
inom kvalitativ forskning &r vanligt att forskaren sjdlv koncentrerar sin undersdkning pé sina
egna forutfattade meningar inom dmnet, att arbeta efter en forutbestimd mall. P& detta sétt
skulle samtliga av oss tre arbeta pd samma sitt med datainsamlingen. Nista steg i uppsatsen
var forsta delen av analysmomentet. Denna del bestod av byggandet av empiri som skapades
genom att sammanstélla inhdmtad data, vilket vi gjorde tillsammans for att diskutera vilka
artiklar som inneholl relevans for vér fragestillning och vért syfte. Genom att vi vigde in
samtligas uppfattningar om vilka artiklar som ansags ha relevans for vér studie, togs fler
asikter upp &n om var och en hade ombesorjt varsitt omréde. Pé detta sitt tycker vi att, vi med
vér basta formaga, har forsokt att halla oss objektiva till det vi studerar.
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For att utgd ifrdn de generella kvalitetskriterierna, validitet, reliabilitet samt replikerbarhet
(Bryman och Bell, 2011, sid 395) kan det beskrivas att vi genom var systematiska genomgang
okade reliabiliteten for var studie. Genom att anamma ett tillvigagéngssitt som bygger pa
systematik leder till att studien har en formaga att replikeras, att samma restultat hade kunnat
analyseras fram igen, om andra forskare genomfor studien som vi gjort (se Bilaga 1 och
Bilaga 2). Ett systematiskt forhdllningssitt, via Fribergs arbetsdokument (Friberg 2006,
Bilaga 1 och Bilaga 2) vid datainsamlingen var nédvéandigt for att visa validitet, att vi faktiskt
undersokte det vi amnade undersoka.

Triangulering, att vi byggde var empiri pa tidigare forskning med olika
datainsamlingsmetoder, anser vi ha varit ett sétt att visa trovirdighet. Vi ville generera en
trovardig teori, eller modell, och om vi enbart hade undersokt forskning utford pa ett visst sitt
hade trovirdighet ej uppnétts. Detaljhandelsforskning, och forskning inom perceived value, &r
av bade kvalitativ och kvantitativ karaktér, vilket uteslutande betydde att vi behovde granska
olika sorters vetenskapliga kdllor. Analysen genererade alltsd ett resultat via triangulering,
vilket stodjer trovéirdigheten 1 kvalitativ forskning enligt Ahrne och Svensson (2011, sid 27-
28).

Generaliserbarhet dr nadgot som det finns en stor debatt kring inom kvalitativa studier (Ahrne
och Svensson, 2011, sid 28). Inneborden av generaliserbarhet innebédr huruvida det, utifrdn
studien, gar att dra nigon slutsats om populationen. Inom kvantitativ forskning &r
generaliserbarhet mer Gverskadligt via hypotestestande, dir studien direkt utgar frin den
undersokta populationen. I vart fall mojliggjorde vi for generaliserbarhet genom att jamfora
olika resultat av forskning inom ett &mnesspecifiktomride. Att skapa en ny teoretisk modell
utifran tidigare forskning, leder till att en generell bild av det studerade kan sammanstillas.
Nackdelen med detta insamlings- och analysforfarande var att vi som forskare till stor del
forlitade oss pa det vi studerade: att det studerade materialet var korrekt. Mer om relationen
mellan oss forfattare och de studerade kéllorna aterfinns 1 kéllkritikskapitlet (kapitel 2.4.3).

Vi hade dock velat foresla, for framtida forskning, att testa relevansen av vér litteraturstudie,
genom att undersoka den framtagna modellen pa den sanna populationen. Pa detta sitt skulle
tillforlitligheten for var studie okas ytterligare. Det vi nu har kunnat sammanstélla, 1 var
uppsats, dr endast en generell bild av vad tidigare forskning har lett fram till och vi har fatt
forlita oss till att denna bild stammer.

Vidare foreslar 4ven Bryman och Bell (2011, sid 61) att generaliserbarhet bor innefatta
huruvida resultatet av en studie kan 6verforas till andra studier. Hur studien kan anvidndas och
om den ir relevant for andra. Var studie, anser vi, har relevans for andra intressenter. Det ar
ménga forskare som diskuterat kring vért valda problemomride, men, det finns en brist 1 att
testa av teorin 1 verkligheten. Vi valde att genomfora en litteraturstudie fOr att generera en
teoretiskt forankrad modell, det vill sidga att den stods av beldgg frén tidigare forskning. For
andra intressenter, framforallt inom detaljhandeln, kan det vara av framtida intresse att
anvianda vdr modell for att se hur trender inom konsumentbeteende, med utgdngspunkt i
upplevt virde, kan testas av pa den sanna populationen, detaljhandelns konsumenter.

2.4.2 Etiska stéllningstaganden

Etiska stédllningstaganden &r alltid viktiga att belysa 1 all typ av forskning. Sérskilt viktiga ar
dessa inom forskning dédr empirin insamlas av forskaren sjélv, via forstahands information
fran respondenter. Inom kvalitativ och kvantitativ forskning talas det da ofta om informerat
samtycke (Olsson och Soérensen, 2011, sid 85). Det finns dven en mingd andra etiska
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stillningstaganden att ta hinsyn till, dir de flesta har en direkt relation till hur forskaren skall
forhalla sig till respondenten (Olsson och Sorensen, 2011, sid 83). Vi ansag oss, i var studie,
inte ha ndgon direkt koppling till dessa etiska stédllningstaganden, dd vi inte hade en
direktkontakt med ndgon respondent. Véar undersdkning och analys grundades i tidigare
forskning, samt i andra medier sd som bdcker med direkt koppling till vért syfte. Genom detta
faktum, var det svart att diskutera vad vara etiska dilemman var, det var snarare sa att var
svarighet 14g i att argumentera for vér studies tillforlitlighet. Med detta sagt, tog vi det kanske
for givet att vart undersokta materials forfattare tagit hdnsyn till de ménga etiska
overviganden som finns i relationen mellan forskare och respondent, trots att det kanske inte
var en sjdlvklarhet. Vi var medvetna om svérigheten det innebar for oss att kunna ta reda pa
detta, men hade tillit till vara undersokta killor da dessa var reviderade av vetenskapliga
forslag.

2.4.3 Kallkritik

De vetenskapliga artiklar som &r inhdmtade till var teoretiska genomgang kan utldsas av
Bilaga 1. Vi ville visa pé artiklarnas relevans till var studie genom att redogora for dessa
samlade 1 ett dokument. De vetenskapliga artiklar som anvidnts inhdmtades fran
dmnesspecifika databaser, s& som Business Source Premier. Vidare gick vi dven direkt till
Elsevier, forlaget till Journal of Retailing, for att finna information inom valt &mnesomride.
Databaserna som biblioteket pd Hogskolan 1 Borés bidrar med ansdg vi vara tillforlitliga och
som ett bra medel for att inhdmta information. Nér vi har sokt efter vira vetenskapliga artiklar
har vi alltid anvdnt oss av filtet peer-rewied, for att garantera att killorna skall vara
vetenskapligt granskade. Denna avgrinsning visar vi inte 1 var Bilaga 2, utan nimner denna
endast hdr. Vi har dven anvént oss av annat material som inte dr vetenskapligt granskade och
publicerade 1 sd kallade Journals. Dessa kéllor har vi anvidnt for att askadliggora vissa
fenomen, eller for att finna inspiration. Da vi anvéint oss av dessa kéllor for var teoridel har vi
1 den mén det gatt backat upp med vetenskapligt granskad information for att visa pa dkad
trovéardighet for det rapporterna ger uttryck for.

Den litteratur som anvénts, i form av bocker, ar skriven av forskare med avsikt att ldra ut
fakta inom ett visst omrade. Vi har anvént oss i sa liten mén som mojligt av rena fackbocker,
men for att beskriva detaljhandelns utveckling i Sverige har det varit svért att finna
vetenskapliga artiklar som redogdér for forloppet. Dérfor har bocker varit var framsta
informationskélla for detta avsnitt. Likasd har forfattandet for detta metodkapitel endast
kommit att ha tagit hjélp av kunniga metodforfattare bocker.

Var teoretiska genomgéng baserades framst pa vetenskapliga artiklar. Denna del lade grunden
for var uppsats syfte och huvudfrigestillning, varfor det for oss var vildigt viktigt att de
kéllor vi anvdnde som byggstenar for att besvara syftet var vetenskapligt granskade for att 6ka
studiens tillforlitlighet.

16



3. Teoretisk genomgang

Den teoretiska genomgangen avser besvara de delfrdgor som dterfinns i denna uppsats
problemfrdgestdllning. Det forsta avsnittet i detta kapitel inleds med ett att besvara hur
detaljhandelns utveckling har paverkat aktorerna samt vilken syn dess kunder har pa virde.
Sedan diskuteras det centrala begreppet perceived value, for att dskddliggéra dess innebord
for kunden. I sista delen av detta kapitel presenteras tidigare detaljhandelsforskning for att
skildra vad som kan pdverka kundens upplevda virde. Tillsammans avser den teoretiska
genomgdngen resultera i framtagandet av byggstenar till uppsatsens modellbyggande.

3.1 Detaljhandelns historia

I detta kapitel redogors for den fordndring som detaljhandeln har genomgatt de senaste 50
aren. Detaljhandelns utveckling kan komma att inverka pa uppbyggandet av uppsatsens
modellskapande, varfor denna del dr vdrd att ta upp for diskussion. Avsnittet avslutas med en
redogorelse for synen pd bekvimlighet inom detaljhandeln och vilken betydelse
bekvimlighetsbegreppet har haft genom dren.

3.1.1 Detaljhandelns forandring efter andra varldskriget

Sedan mitten av 1900-talet har en stor fordndring skett av detaljhandeln, bade 1 Europa och
runt om 1 virlden. Aktérerna som da var verksamma inom detaljhandeln var alla en del av
denna fordndring. Dawson (2006, sid 42) menar att forandringen framst kan delas in 1 tre
olika faser, varvid dessa faser genererar svar pa det vi onskar ta reda pa 1 var forsta delfraga.
Den forsta fasen grundar sig i den ateruppbyggnad som kridvdes av hela samhéllet efter andra
varldskrigets slut. Vid den hér tiden krdvdes rekonstruktion av bade de organisatoriska och de
fysiska delarna av samhéllet 1 stort. Mycket hade forstorts under kriget och detaljhandeln hade
tagit stor skada varfor dven denna behdvde byggas upp frdn grunden. Den fysiska delen av
rekonstruktionen innebar att flertalet kopcentra och stadskdrnor byggdes upp och éterstélldes.
P& manga hill runt om 1 Europa fungerade detaljhandeln som en katalysator som drev pa
uppbyggnaden av resten av samhéllet, pd grund av kundens 6kade kopkraft. Kundens dkade
kopkraft och kopvilja berodde mycket pa att konsumenterna efter kriget var svéltfodda pa
varor att konsumera och kriavde déarfor en snabb utveckling och ateruppbyggnad. Trycket fran
konsumenterna var stort: de krdvde nya butiker, nya koncept och ett storre utbud &n tidigare.
Att det hade varit brist pa manga varor under andra virldskriget gjorde att detaljhandeln
snabbt fick anpassa sig till det nya handelsklimatet som uppstod. (Dawson, 2006, sid 42-44)

3.1.2 Handelns fortsatta utveckling

Den andra fasen som Dawson (2006, sid 42) tar upp ar upptiackten av den sé kallade allménna
marknaden. Denna period inleddes under 1970 talet och kom att pdverka kunden syn pa
detaljhandeln 1 stora delar. Forfattaren menar att fasen innebar att konsumenten i stor
utstrackning var den som styrde marknaden. Nu stillde kunden hogre krav pd varuutbudet och
ville, till skillnad fran precis efter kriget, istillet ha ett storre sortiment och béttre kvalitet pa
de varor som koptes. Som exempel ville konsumenten ha friheten att vélja mellan flera olika
modeller pd kldnningar eller olika fabrikat pa matvarorna. Det var ocksd nu under 1970- och
1980-talet, som en naturlig foljd av att utbudet 6kade, som marknadsforing blev en stérre och
mer naturlig del av detaljhandeln. Nya handelsformat utvecklades och detaljhandeln upptackte
nya sétt att tillfredstédlla kunden och locka nya kunder pa (Dawson 2006, sid 42).
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Kim och Kang (1997, sid 28-29) skildrar en annan tydlig skillnad inom detaljhandeln,
ndmligen den som har skett inom utvecklingen av olika kopcentra. Denna utveckling tog fart
redan efter andra virldskriget. Det var dock forst senare, pd 1970- och 1980-talet, som
utvecklingen av kdpcentra gick mer mot att sd kallade specialcentra dppnades. Dessa var mer
riktade mot specifika delar av detaljhandeln, exempelvis mode. P4 den senare delen av 1980-
talet nddde dock utvecklingen av kopcentra sin topp. Bidragande orsaker till utvecklingens
avstanning var bland annat en svagare ekonomi och den stora 6kning av kdpcentra som varit.
Det fanns helt enkelt inte kunder som var villiga att konsumera i alla butiker. Den tid som
kunden spenderade i kdpcentra minskade ocksd avsevirt mellan 1980- och 1990-talet. Ar
1985 spenderade en konsument i genomsnitt 10 timmar pa ett kopcentrum varje ménad, vilket
kan jaimforas med 1990-talets endast 4 timmar. (Kim och Kang, 1997, sid 28-29)

3.1.3 Handelns utveckling de senaste aren

Den tredje fasen som Dawson (2006, sid 42) tar upp ar den som pagér och den har aterigen
inneburit en mycket stor fordndring for detaljhandeln. En vildigt stor del av denna fordandring
grundas 1 teknikens utveckling. Teknikens utveckling har framjat detaljhandelns utveckling 1
manga avseenden. En annan trend som kan urskiljas under de senaste arens utveckling inom
detaljhandelsindustrin dr att foretaget nu alltmer Onskar forstd vad som skapar virde for
kunden 1 kopprocessen. Dagens detaljhandel och kommande framtida utmaningar kommer att
diskuteras mer 1 kapitel 3.3.

3.1.4 Detaljhandelns utveckling i Sverige

Detaljhandeln 4r en vildigt stor del av den svenska ekonomin. Den sysselsitter 250 000
personer och svenska hushdll spenderar drygt 30 % av sin inkomst pé detaljhandelsvaror. En
rapport skriven av HUI (2010, sid 4) gar cirka 20 ar tillbaka i tiden och pekar pa viktiga
hiandelser och fordndringar som detaljhandeln i Sverige har gatt igenom. En av dessa
forandringar dr att detaljhandelns aktorer i storre utstrickning koncentreras 1 de storre
stdderna eller de svenska stdder som har rétt forutsdttningar for att bedriva handel pa ett
framgangsrikt sdtt. I dessa stdder finns en stabil ekonomisk situation som gor att butikerna
kan vara sdkra pa att kunna etablera sig och vixa, pa grund av gynnsam kopkraft.

Forfattarna faststéller att detaljhandelns utveckling i stor grad &r beroende av en stabil
befolkningsutveckling eftersom varje individ motsvarar en viss kopkraft. I snitt har Sverige en
arlig befolkningstillvixt pa 0,4 %, men den dr inte jimnt fordelad Gver hela landet. Snarare dr
det sa att befolkningen har okat i1 de storre stiderna medan det i glesbygden har skett en
minskning 1 befolkningstédthet. Denna befolkningstrend spés enligt HUI (2010, sid 11) vara en
trend som dven i1 framtiden kommer att vara tydlig, men dd fridmst i regionerna runt
Stockholm, Goéteborg och Malmé. Konsekvensen av denna befolkningstrend blir for
detaljhandeln att branschen kommer att tvingas koncentreras kring de storre stiderna. HUI
(2010, sid 11-14) ser ocksa en tendens till att de som bor i de stora stdderna har en hogre
inkomst och darfor d&r mer kopkraftiga dn den Ovriga befolkningen. Det dr inte bara
befolkningens spridning 6ver landet och de storsta inkomsternas lokalisering som paverkar
utvecklingen av den svenska detaljhandeln, utan dven befolkningens demografiska struktur
spelar in. Enligt NE.se, innebédr demografi det samma som befolkningsldra, det vill sdga det
som sdgs om en befolknings storlek, spridning och sammanséttning utifrdn variabler sd som
kon, alder, civilstand, 16n et cetera (Hoem, J. M., 2012).
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Sedan 1970-talet har det skett en kontinuerlig Okning av antalet ménniskor med
invandrarbakgrund i Sverige. Aven hir #r fordelningen dver landet nigot ojimn men dverlag
kan det sdgas att var femte svensk har utlindsk bakgrund. Detta dr i allra hogsta grad nagot
som aktorerna i detaljhandeln méste ta hdnsyn till enligt HUI (2010, sid 14). Detaljhandelns
konsumenter &r inte en homogen grupp utan har utvecklats till att bli en samling ménniskor
med olika bakgrunder och konsumtionsmdnster. De olika ekonomiska situationer som
invdnarna har, men ocksa de olika sociala och kulturella bakgrunder som finns, &r viktiga for
detaljhandeln att mdta for att fortsétta utvecklas, vilket en viktig slutsats att dra kopplat till
delfraga ett.

De senaste 50 aren finns det flera fordndringar i det svenska samhéllet som indirekt har haft
konsekvenser for detaljhandelns utveckling. Att flertalet grusvdgar runt om 1 landet istéillet
blivit asfalterade och att de forsta motorvdgarna byggdes péaverkade givetvis ménniskors
mojlighet att ta sig till butikerna. Tillgédngligheten underlittade inte bara for konsumenten,
utan det utbyggda végnitet underlittade ocksa for transporten av varor fran grossister och
leverantdrer till detaljistbutikerna (Nylén, 1997, sid 120).

Hela detaljhandelns fordndring har péverkat hur dagens marknad ser ut. De forutséttningar
som kommit att dndras efter andra virldskrigets slut, bdde hos kunden men dven hos
aktorerna, ar viktiga att behandla for att forsta hur viarde skapas for dagens konsument. En
viktig fordndring for detaljhandelsforetaget att forstd dr kundens utvecklade behov av
bekvamlighet, som kommer att diskuteras i kommande avsnitt.

3.1.5 Utvecklingen av den bekvama kunden

En annan utveckling som skett inom detaljhandeln de senaste artiondena dr det som i denna
uppsats kommer att benimnas som bekvimlighetsutvecklingen. Bekvamlighetsaspekten har
sakta men sédkert vuxit sig stark 1 kundens medvetande och éar till skillnad fran den tekniska
utvecklingen, en mer kénslosam och emotionell utveckling (Brown, 1989, sid 13-19) Till att
borja med maste begreppet bekvamlighet definieras. Givetvis har den enskilde individen en
egen uppfattning om detta ord beroende pa dennes tidigare upplevelser. Brown (1989, sid 14)
tar upp olika definitioner av ordet bekvamlighet. En av dessa dr Websters definition vilken
beskriver bekvamlighet som ndgot rent psykologiskt, ndmligen: "anything that adds to one's
comfort or saves work, useful, handy or helpful device, article, service, etc.” (Brown, 1989,
sid 15). Manga tidigare definitioner av bekvdmlighet syftar pd den tidsbesparande aspekten,
till exempel att “saves work” dr samma sak som att spara tid. Brown (1989, sid 15) menar att
det dr svart att ge begreppet bekvamlighet en endimensionell forklaring, varfor forfattaren
diskuterar fem olika dimensioner av bekvdmlighet, som i sin tur kan resulterar i upplevt virde
for kunden. Dessa fem dimensioner ar tidsaspekten, platsaspekten, vinstaspekten,
anvindningsaspekten och utforandeaspekten. Samtliga av dessa aspekter utgér ifrén
individens behov och aspekterna skiljer sig at beroende pd kundens bakgrund och vad denne
onskar inforskaffa. Exempelvis dr det av stor vikt for ett foretag att forsta att tidsaspekten, nir
det kommer till bekvdmlighet, inte alltid behdver innebéra tidsbesparing utan det kan dven
vara bekvimt att fi mycket tid under képprocessen. Enligt Browns definition (1989, sid 15)
kan det utldsas att om ett foretag forstar hur de leverera bekvimlighet till konsumenten,
genom forenklingar i kopprocessen, kan denna leverera kundvérde.

De sitt som ett detaljhandelsforetag, enligt Brown (1989, sid 15), bor mojliggoéra for

bekvamlighet hos kunden dr inom fem olika dimensioner. De fyra forstnimnda dimensionerna
hor direkt thop med att 6ka en kunds kinsla av bekvimlighet, sett till Browns (1989, sid 15)
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definition. Tidsaspekten utgar da som sagt frdn kundens behov av tid och detta kan vara olika
for olika individer. Ibland krdver produktens egenskaper mer tid och &dtanke fore sjdlva
inkdpet medan det en annan dag, vid inkdpet av en annan produkt, enbart dr att gd in i butiken
och handla. Vidare beskriver Brown (1989, sid 15) platsaspekten, som i korthet kan beskrivas
som mdjligheten att forviarva produkten pa en viss plats, vid en viss tidpunkt. Detta kan
framstdllas som en produkts tillgdnglighet. I USA var detaljister tidiga med att Oka
tillgédngligheten och didrmed &dven bekviamlighetsaspekten genom att kombinera olika
butikskoncept under samma tak for att kunden skall slippa éka till flera stéllen. Vinstaspekten
ar enligt Brown (1989, sid 15) det sitt genom vilket ett foretag mojliggor for kundens inkop
av produkt i butik. Ett séitt som detta kan dstadkommas pé &r genom enklare betalningssétt, sa
som att handla pa kredit eller att kunna betala med bankomatkort. Den sista aspekten som
forfattaren tar upp dr anviandningsaspekten. Denna aspekt innebér att det for kunden skall vara
enkelt att anvinda produkten, nagot som tydligt ses i innovationen hos befintliga produkter.
Att som detaljhandelsforetag applicera ny teknik i produkter &mnar gora det enklare for
kunden att fa ut bista virde fran deras upplevelse.

Den femte dimensionen berdr mer den kraft och energi som en kund kan behova ligga ner for
att 1 slutdndan uppleva vérde, snarare dn vilket sdtt som en kund upplever bekvamlighet pa.
Utforandeaspekten dr ocksd direkt paverad av den enskilde individens behov, liksom av
produktens natur. Vissa produkter kridver mer eftertanke och dirigenom mer kraft frén
kunden, och i dessa fall brukar detta accepteras. Men vid till exempel inképet av basvaror
skall hiandelseforloppet flyta pa enkelt utan hogre anstrangning.

Brown (1989, sid 13) sédger att bekvamlighetsbegreppet uppmirksammades péd allvar under
1980-talet men att det funnits med mycket lingre dn sd. En av de stOrsta anledningarna till att
bekvamlighet blivit centralt bdde inom marknadsforing och inom detaljhandelsforskning ar
enligt Brown (1989, sid 14) kundens tillgéng till tid och pengar. Nér familjen pa 1960- och
1970-talet 1 allt hogre grad blev dubbel inkomsttagare, alltsd att bdde mannen och kvinnan
arbetade, 0kade kravet pé tidsbesparing samtidigt som familjen hade mer pengar att spendera.
Brown (1989, sid 14) konstaterar att denna 6kning av bekvdmlighetsprodukter kommer att
fortsdtta dven framover, grundat pa att dagens konsument har 6kade behov som ett foretag
maste uppfylla.

Nylén (1997, sid 12) beskriver den utveckling inom begreppet bekvamlighet som har skett i
Sverige. Till stor del grundar sig denna utveckling i den paverkan som USA har haft pa
detaljhandelns struktur i Sverige under de senaste 50 aren, nimligen att livsmedelsbutikerna
har gatt fran att vara butiker med betjaning Over disk till att bli sa kallade snabbkop. Dessa
snabbkop innebar det som vi idag tar for givet, ndmligen att kunden sjidlv kan plocka sina
varor frin hyllan i butiken och sedan betala i1 kassan. Snabbkdpen marknadsfordes som ett
“nytt, roligare och snabbare” (Nylén, 1997, sid 13) sdtt att handla pd. 1 denna
marknadsforing riktades fokus mot kundens upplevelse av kopprocessen och betonade
framforallt tidsaspekten. Utvecklingen fran snabbkop till de butikerna som Nylén (1997, sid
14) bendmner som super markets, eller utbyggt snabbkop, var sedan snabb. Sveriges forsta
supermarkets hade ett avsevért storre sortiment dn snabbkdpen och liknade mycket de stora
varuhus som ocksa fanns 1 borjan pa 1960-talet (Nylén, 1997, sid 13-14).

20



3.2 Perceived Value

For att ett detaljhandelsforetag skall kunna utnyttja sina resurser pad ett optimalt sdtt dr det
viktigt att forsta hur en kund kan uppleva virde. Om detta kombineras med hdnsyn till
kundens krav och foretagets prestationsmaojligheter kan det upplevda virdet hjilpa foretaget
att nd framgdng. Bdde klassiska och moderna forskningsstudier inom begreppet perceived
value kommer att tas upp for att skildra utvecklingen samt diskutera olika forskares
standpunkter och resultat. Denna skildring kommer underlitta for att forsta hur kunden
upplever virde och hur denna byggsten kan implementeras i var modell.

3.2.1 Perceived value som endimensionell konstruktion

Den definition som manga perceived value-forskare (Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo,
2007, sid 428; Chi och Kilduff, 2011, sid 423; Sweeney och Soutar, 2001, sid 204) utgar fran
vid forskning inom perceived value dr Zeithamls grundliggande definition (1988, sid 14).
Denna definition lyder: /.../perceived value is the consumer’s overall assessment of the

utility of a product based on perceptions of what is received and what is given.” (Zeithaml,
1988, s 14)

Definitionen ovan har sin grund 1 Zeithamls (1988, sid 2-22) undersokning om konsumenters
uppfattning om pris, kvalitet och véirde. Det handlar alltsd om att perceived value baseras pa
utbytet mellan det som kunden anser sig ge (give components) och det som kunden anser sig
fa (get components). Det som kunden anser sig ge for produkten kan, forutom pengar, vara sin
tid och mdda. For en del kunder verkar det skapa virde nir det monetéra priset dr lagt, menar
Zeithaml (1988, sid 14), och dessa kunder ligger gdrna ner tid pa att samla kuponger och, till
foljd av noggrann efterforskning, handla i de butiker de funnit har det ldgsta priset for den
specifika produkten. For andra kunder finner forfattaren att det verkar skapa mer virde nir det
pris som betalas i1 form av tid och méda kan minskas. Det som kunden efterstravar att erhdlla
av ett kop ér individuellt. Exempel pa faktorer som kunden kan onska ar volym, god kvalitet
eller bekvamlighet. De kunder som efterstravar bekvamlighet tycks, enligt Zeithaml (1988,
sid 15), vara beredda att betala ett hogre monetért pris for bekvimlighetsaspekter som kan
spara denne tid och mdda och dirigenom skapar vérde. I samma studie undersoker Zeithaml
(1988, 2-22) tillforlitligheten 1 den modell som kallas for Means-End Model (Zeithaml, 1988,
sid 4), se figur 3.1 pa nédsta sida. Detta dr en modell som forklarar vilka medel som leder till
syftet, dir medlet kan vara upplevd kvalitet och syftet &r upplevt viarde och i slutindan leder
till ett kop. Undersokningen bestar av intervjuer med foretag, fokusgrupper och djupintervjuer
med kunder gillande produktkategorin fruktdryck och syftet ar att kunna definiera och
relatera perceived value med perceived quality (upplevd kvalitet) och price (pris) 1 ndmnd
modell.

Resultaten 1 Zeithamls (1988, sid 13) studie visar att undersdkningens olika respondenter
forklarar den upplevda kvaliteten pa liknande vis, medan det upplevda virdet tar sig i uttryck i
flera olika definitioner. Detta tyder pd att virde dr ett begrepp vars innebord dr hogst
individualistiskt och delvis forklaras pd ett personligt plan. Forfattaren betonar svarigheten
med att undersoka virde med anledning av detta (Zeithaml, 1988, sid 17). Vidare urskiljer
forfattaren, 1 undersokningens analys, fyra distinkta definitioner av det virde som upplevs av
kunden. De fyra definitionerna uttrycker att véirde ar: 14gt pris, det som kunden 6nskar hos en
produkt, den erhallna kvaliteten for det betalade priset och det som erhalls i relation till det
som ges. Zeithaml (1988, sid 13) menar att varje definition kan sittas in i den framtagna
modellen och fi olika relationer till samtliga av modellens komponenter. Dessa fyra
definitioner dr sammanfattade i den §vergripande definitionen av Zeithaml (1988, sid 14) som
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citerades ovan. Studien avslutas med slutsatsen att ett foretag som anvénder sig av en strategi
som tar hdnsyn till deras kunders krav och upplevda virde, istillet for enbart foretagets krav
och kvaliteter, kommer att kunna utnyttja sina resurser pa ett mer effektivt och lyckat sitt.
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Figur 3.1 — A Means-End Model Relating Price, Quality, and Value (Zeithaml, 1988, sid 4)

For att aterkoppla till Zeithamls (1988, sid 14) give (anser sig ge) och get (anser sig fa)
components sa tas dessa dven upp 1 studien av Sweeney och Soutar (2001, sid 203-220) (som
kommer att diskuteras mer utforligt lingre fram i kapitel 3.2.2), dér forfattarna hdvdar att det
ar vanligast att ta hjdlp av pris som en give (anser sig ge) component och kvalitet som en get
(anser sig fa) component. Det dr utbytet mellan dessa som ér det som avgor vilket virde som
kunden upplever. Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo (2007, sid 428) hiavdar att det har
forhdllningssittet till perceived value kan ses som en form av endimensionell struktur som gor
att begreppet kan métas genom att endast be konsumenter att sjalvskatta hur mycket varde de
anser sig ha erhallit genom ett kop. Kritik mot detta forhallningssétt till perceived value &r
enligt andra forfattare (Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo, 2007, sid 428) att den inte ar
tillrackligt omfattande for att kunna fanga alla de olika variabler som de anser att perceived
value bestar av. Zeithamls (1988, sid 14) definition tycks ha lagt grunden for vidare forskning
gillande perceived value for forskare som dr av asikten att perceived value snarare &r en
flerdimensionell konstruktion (Sheth, Newman och Gross, 1991, sid 159-170; Sanchez-
Fernandez och Iniesta-Bonillo, 2007, sid 427-451; Sweeney och Soutar, 2001, sid 203-220). I
enlighet med den hér kandidatuppsatsens syfte dr det av intresse att ndrmare studera vérdets
flera dimensioner for att eventuellt kunna utldsa de variabler som leda till det upplevda vardet
for en kund.

3.2.2 Perceived value som flerdimensionell konstruktion

Sheth et al. (1991, 159-170) presenterar en studie om kundbeteende och kundbeslut i
kopprocessen. Forfattarna har en mer komplex syn pd hur kunder upplever virde under en
kopprocess och finner att det &r fler dimensioner dn bara sambandet mellan pris kvalitet som i
olika grader péaverkar kundens beslut. Med stdd i tidigare litteratur tar forfattarna fram fem
olika vdarden som pédverkar en kunds beslut nir det for denne finns olika produktalternativ.
Dessa fem virden, menar forfattarna, dr oberoende av varandra och kallas functional
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(funktionellt) vérde, social (socialt) virde, emotional (kdnsloméissigt) vérde, epistemic
(kunskapsmaéssigt) viarde och conditional (villkorligt) viarde. Dessa vdrden har sin grund i
olika vetenskapliga discipliner, inte enbart den marknadsforingsmissiga. Aven sociologi,
psykologi och ekonomi berdrs av forfattarnas teori.

I foljande stycken ges en ndrmare presentation av dessa fem olika virden, med start i det
funktionella vérdet. Detta virde &r enligt Sheth el al (1991, sid 160) den traditionella teorin
som forklarar hur en kunds kopbeslutprocess gér till. Teorin utvecklades redan i tidig
konsumentforskning. Funktionellt virde kan avse till exempel produktens prestanda, om
produkten kommer att kosta nigonting att underhélla eller hur linge produkten kommer att
hélla. Det sociala virdet handlar mer om uttryck och hur produkten kommer f& kunden att
uppfattas av sin omgivning och enligt Sheth et al. (1991, 161) ar det sociala vardet av storst
vikt vid beslut géllande produkter som tydligt kommer att ses av andra ménniskor, s& som
klader, smycken eller gavor.

Det kédnsloméssiga vérdet handlar, istédllet for uttryck, om intryck och utspelar sig 1 kundens
medvetande. Det hir virdet dr ndgonting som, enligt forfattarna, ofta betonas i produkter och
tjanster. Som exempel ges av Sheth et al. (1991, sid 161) den romantiska kdnslan som en
middag med ténda ljus inbringar eller kdnslan av rddsla som vicks vid en skrackfilm. Kénslor
kan ocksa vickas av estetiska aspekter eller av de personliga relationer och minnen som en
person kan kidnna for en produkt eller ett varumérke.

Kunskapsmassigt virde behandlar den mer nyfikna sidan hos en kund. Sheth et al. (1991, sid
162) menar att helt nya upplevelser, diar kunden gor nagonting for forsta gangen, 1 allra hogsta
grad ofta innehaller kunskapsmaissigt virde for en kund. Detta viacker nyfikenhet och erbjuder
kunden en mdjlighet att erhédlla ny kunskap. Vérdet kan upplevas pa olika sdtt. Exempel pé
detta ar nir kunden tréttnat pd sin vanliga kaffesort och dr nyfiken pa ett val som skiljer sig
fran det invanda och bryter ett monster. Ett annat exempel dr ndr kunden véljer en resa som
mojliggor for denne att uppleva en ny kultur och pa sa sitt ldra sig ndgonting nytt (Sheth et
al., 1991, sid 162). Tidig forskning som genomforts inom omradet under mitten av 1900-talet
visar, enligt fOrfattarna, att kundens nyfikenhet och dennes Onskan om att utforska
produktkategorier dr en drivande faktor till varfor en kund viljer att prova pa nya produkter
och upplevelser. Sheth et al. (1991, sid 162) anger att det dr hér, 1 den tidiga forskningen, som
de finner stod for den kunskapsmaissiga dimensionen.

Det femte och sista virdet enligt Sheth et al. (1991, sid 162) dr som tidigare ndmnts det
villkorliga vidrdet. Det handlar om produkter eller tjinster som medfor virde till kunden,
beroende pa sammanhanget eller efter att ha uppfyllt ett antal villkor. Villkor kan vara till
exempel sdsong. Julkort dr exempel pa en vildigt sdsongsbetonad produkt som &r associerad
till en viss period under &ret och som bara kan séljas da. Ett annat villkor kan ett specifikt
tillfille som endast upplevs av kunden en gang under dennes livstid och produkter
forknippade med detta tillfille. Ett sddant tillfdlle som kan vara ett giftermél dir produkten
brollopskldnning inforskaffas. Ett tredje exempel dr produkter eller tjdnster som ar tinkta att
anvindas vid en nddsituation, till exempel mojligheten att ringa efter en ambulans vid en
olycka. De tre exemplen dr himtade fran Sheth et al. (1991, sid 162) och visar alltsd pa nér
produkter eller tjanster bara erbjuder vérde till en kund om vissa villkor dr uppfyllda och
annars i stort sett ir oanviindbara. Aven for den hir virdedimensionen visar Sheth et al.
(1991, sid 159-170) pa stod 1 teorin fran tidigare forskning didr mdjligheten att forutse
kundbeteende i situationsbundna fall studerats.
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Samma forfattare anger tre pastdenden som enligt dem &dr grundldggande for teorin i studien:

”1. Consumer choice is a function of multiple consumption values.
2. The consumption values make differential contributions in any given choice situation.
3. The consumption values are independent.” (Sheth et al., 1991, sid 160)

Citatet belyser forfattarnas stéllningstagande géllande kunder, virde och beslut. Forfattarna
diskuterar att de olika véirdedimensionerna spelar olika stor roll beroende pa kundens
preferenser, produktkategorin och den specifika situationen. De fem dimensionerna maste
alltsa upplevas av kunden, var och en for sig, for att i slutindan resultera i perceived value.
Sheth et al. (1991, sid 160) finner samband i sin undersdkning och tillforlitlighet i sin teori.
Forfattarna menar att teorin som byggts i studien kan vara till hjilp for att bade forutse ett
kundbeteende och forklara samma beteende.

En studie som kom tio &r efter Sheth et al. (1991, sid 159-170) och som har kommit att bli en
av de mer betydelsefulla ndr det kommer till att forsoka médta virde for en kund, ar den av
Sweeney och Soutar (2001, sid 203-220). Studien vidareutvecklar idén som finns hos Sheth et
al. (1991, sid 159-170), med skillnaden 1 att vardedimensionerna hdr inte nddvandigtvis ar
oberoende av varandra, utan mycket vil kan sammankopplas. Vidare har forfattarna som syfte
att ta fram ett forbéttrat sitt att mita det upplevda vérdet hos kunden i en kdopprocess, som kan
viga in mer dn bara pris och kvalitet, da de hdvdar att ett sddant méatinstrument ger en hogre
grad av anvidndbarhet. Med anvidndbarhet menar hur ett foretag kan utnyttja denna kunskap
for att béttra kunna mota kundens efterfriga. Forfattarnas undersokning bland
detaljhandelskonsumenter resulterar i en skala bestdende av fyra dimensioner av vérde for en
kund och skalan dops till PERVAL. Den hér skalan visar pé att det inte bara dr den praktiska
aspekten, alltsd nyttjandegrad och valuta for pengarna, som gor att en kund kan uppleva
varde, utan dven mer kdnsloméssiga aspekter som njutningsgrad och social status. De fyra
viardedimensionerna som Sweeney och Soutar (2001, sid 211) kommer fram till &r
kdnsloméssiga (emotional), sociala (social), kvalitet/prestanda (quality/performance) och
pris/viarde (price/value). Forfattarna menar att resultaten visar pé att deras flerdimensionella
skala kan forklara kundbeteende pa ett battre sdtt dn det sittet som bland annat Zeithaml
(1988, sid 2-22) tog upp, men att det dven fungerar béttre 4n den femdimensionella modellen i
Sheth et al. (1991, sid 159-170).

Vidare diskuterar Sweeney och Soutar (2001, sid 216-217), i sina resultat av testerna som
utfordes, att skalan ar tillforlitlig vid unders6kning om kundens virdeupplevelse bade fore
och efter en kopsituation. Forfattarna menar att detaljister med hjélp av den kunskap, som
undersdkningen ger, kommer att kunna forfina sina strategier for att kunna nd ut till sina
kunder pa ett bittre sitt och ge dem ett 6kat upplevt virde. Bland annat hivdar forfattarna att
rekrytering och utbildning av personal i1 detaljhandeln &r en betydande faktor, da
servicekvalitet verkar vara viktigt for kunden. Aven varumérke visar pa en koppling till det
upplevda vérdet for kunden. Om detaljisten innehar kunskapen om hur kundens upplevda
virde dr uppbyggt kan den med hjilp av detta spela pa kundens kdnslomaéssiga eller sociala
upplevelser. I kombination med att rétt produkter och varuméirken erbjuds, s& kommer det
vara lattare att skapa virde for kunden, anser Sweeney och Soutar (2001, sid 217).

3.2.3 Perceived value och képprocessen

Chi och Kilduff (2011, sid 422) bygger sin studie pd de fyra virdedimensionerna frén
Sweeney och Soutar (2001, sid 203-220) . Chi och Kilduff (2011, sid 422) pratar om
consumer perceived value, alltsd kundens upplevda vérde, och forkortar begreppet till CPV,
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vilket ocksd kommer att anvidndas i foljande oversikt 6ver Chi och Kilduff (2011, sid 422-
429). Studien undersoker CPV i detaljhandeln och har inriktat sig pa kunder for sportplagg.
Forfattarna hdvdar, i enlighet med Sweeney och Soutar (2001, sid 206), att CPV forekommer
i flera delar av kopprocessen, bdde fore och efter ett kop. Motiveringen till varfor de valt att
inrikta sig mot en specifik produktkategori och deras kunder é&r att de anser att det kommer att
ge en Okad forstdelse for begreppet da tidigare forskning varit mer allmén.

Modellen som Chi och Kilduff (2011, sid 424) anvinder &r en ndgot justerad version av
PERVAL (Sweeney och Soutar, 2001, sid 206-216) och utgér frdn modellens fyra
viardedimensioner. Virdedimensionerna kan enligt forfattarna brytas ned i ett antal
underkategorier. Exempel pd underkategorierna dr att: “Rimlig prissdttning” finns under
dimensionen pris, ”Skulle gora ett gott intryck pa andra personer” finns under socialt, ’Skulle
f4 mig att ma bra” finns under kdnslomdssigt och ”Har en acceptabel kvalitetsstandard” finns
under kvalitet. Forfattarna undersokte sedan sin modell statistiskt genom ett frageformulér
som skickades ut till urvalet som fanns utspritt i hela USA. Resultatet frdn undersdkningen
sammanstilldes och CPV-modellen visade sig vara giltig inom faltet for sportkldder pa den
amerikanska marknaden. Forfattarna hdvdar att studien, i1 enlighet med bland annat Sweeney
och Soutar (2001, sid 206), visar att CPV, eller perceived value, snarare ér en flerdimensionell
konstruktion dn en endimensionell sddan. Resultatet visar alltsd dven 1 den hér studien att
kunder inte bara vdger in praktiska delar som pris ndr de upplever vérde, utan minst lika
viktigt dr det kdnsloméssiga och det sociala som produkten 1 fraga utstralar och ger. Chi och
Kilduff (2011, sid 428) hdvdar att den anvdnda metoden dr applicerbar pa ett relevant sétt
dven nir det kommer till andra produkter eller tjdnster.

Vidare finner dven forfattarna att information géllande produkten dr nagonting som ar viktigt
for kunden for att denne skall kénna att rétt beslut har gjorts vid ett kop. Forfattarna
sager: "For most consumers, given the limited budget, they want more information regarding
a product so they can make better decision for their money.” (Chi och Kilduff, 2011, sid 428)

Forfattarnas studie visar att, nidr det kommer till sportklider, &ar materialinnehall
vardeskapande information for de amerikanska kunderna. En annan viktig faktor funnen av
forfattarna géllande sportklddeskunderna, men som ocksa Overensstimmer med det som
Sweeney och Soutar (2001, sid 217) fann, ar att varumérket ar viktigt. Vid kop av sportkldder
star vissa varumarken for bra och pélitlig kvalitet 1 olika kunders medvetande och kunden ar
valdigt lojal till det varumédrke som representerar god kvalitet.

Slutligen hédvdar forfattarna att deras studie ger en Okad forstaelse for virde ur ett
kundperspektiv och att studien bidrar till en dkad forstéelse kring hur processen gér till vid
sokandet och kopbeslutet for en produkt. Om en detaljist lyckas att leverera det virde som
onskas av kunden, s& kommer kunden att blir mer ndjd och i storre utstrickning
rekommendera produkten vidare (Chi och Kilduff, 2011, sid 428).

3.2.4 Perceived value for forstagangskunder och aterkommande kunder

Redan pa 1980-talet fastslog Zeithaml (1988, sid 13) att varde upplevs pa olika sitt av olika
kunder. Fo6ljande studie som kommer att presenteras behandlar viarde och hur detta upplevs
olika av forstagéngs- respektive dterkommande kunder. Studiens resultat dr intressant att
diskutera for denna kandidatuppsats, d4 det &r relevant for ett foretag att forstd hur de skall
forhalla sig till de olika kundgruppernas upplevda virde. Petrick (2004, sid 29-38) har i sin
studie undersokt hur nya kunder respektive dterkommande kunder upplever virde utifrén en
anpassning av den modell som presenterades av Zeithaml (1988, sid 4). Studien gjordes bland
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kunder som kopte kryssningsresor, men Petrick (2004, sid 37) menar att det dr mycket troligt
att den framtagna modellen kommer att kunna appliceras dven pd kunder for andra produkter
och tjénster.

Undersokningen gjordes ombord pa ett kryssningsfartyg vid tva separata tillfillen, dir ett
frageformuldr delades ut. Forfattaren gor en kvantitativ analys av all insamlad data och utifrdn
svaren kan respondenterna grupperas som aterkommande eller forstagangskunder, deras
upplevda totala vdrde av tjinsten samt huruvida de har for avsikt att gora ett nytt kop hos
samma kryssningsbolag. Resultatet visar pa en tillforlitlighet for modellen gillande for just
den hér studien. Petrick (2004, sid 37) dr av den &sikten att modellen i 6vergripande format
troligen dven inom andra branscher skulle kunna vara ett hjidlpmedel for att forutspa
kundbeteende i1 form av avsikten att dterkomma som kund eller inte. Studiens resultat pekar
pa att kvaliteten pé tjinsten var den variabel som bist kunde prognostisera kundbeteende nér
det giller forstagdngskunder, medan det upplevda vérdet béttre forklarade &terkommande
kunders beteende.

For att 1 sin tur forklara och forutspa kvaliteten som en kund upplever, menar Petrick (2004,
sid 37) att foretagets eller produktens rykte ar en viktig del. Ryktet bidrar inte lika starkt till
forutsdgelsen gillande perceived value. Da perceived value och kvalitet verkade vara viktigt
for dterkommande kunder, foreslar Petrick (2004, sid 37) att ett foretag som vérnar om att
behdlla sina kunder bor vidrna om dessa tva aspekter. Vidare menar Petrick (2004, sid 37) att
for att lyckads med detta, s& bor fokus framforallt ligga pa de saker som kan paverkas inom
foretaget. I fallet med kryssningsforetag handlade det exempelvis om kvaliteten pad maten som
serveras, pris, storlek pd rum, hur létt det ar att ta sig ombord samt vilka stopp som gors under
kryssningens ging.

3.3 Detaljhandelns nuvarande situation och framtid

Denna del av den teoretiska genomgangen bérjar med att belysa svarigheten med att det inte
finns en konkret definition av begreppet retailing. Efter detta skildras diskussionsdmnen som
pagar inom forskning for detaljhandeln idag. Diskussionsdmnena som har blivit utvalda och
som tas upp i detta kapitel kan direkt hdrledas till var tredje delfraga; att ur tidigare
forskning identifiera vad som skapar virde for kunden. Anledningen till varfor dessa
diskussionsomrdden presenteras dr for att vi genom dessa onskar besvara vart syfte, att

skildra de virdeskapande faktorer som finns och dess paverkan pa detaljhandelsaktorerna till
fordel for SIIR.

3.3.1 Detaljhandelsbegreppets innebérd

Det finns utan tvekan en stor oenighet hos forskare inom detaljhandeln idag vad begreppet
retailing faktiskt innebdr. Peterson och Balasubramanian (2002, sid 9-16) redogér for denna
oenighet och svérigheterna som det innebédr for forskning inom &@mnesomréddet retailing.
Enligt Peterson och Balasubramanian (2002, sid 9) krdvs det forst och frimst att forskare
inom omradet enas om en tydlig definition av fenomenet for att ha mdojlighet att utfora vidare
forskning med konkreta resultat. Om begreppet retailing och dess innebord inte dr klargjort,
det vill sdga att det inte har en likvirdig mening 1 samtliga forskningssammanhang, kan
framtida forskning komma att péverkas. Kopplat till den tredje delfrdgan och uppsatsens
syfte, att skildra vad som &r vérde for en slutkonsument, kravs att retailing &r tydligt klartgjort
for att kunna bidra med sanningsenliga resultat. For att kunna klargéra hur ett foretag, 1
enlighet med kunden virdepreferenser, bor leverera kundvdrde méste begreppet retailing ha
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en enhetlig innebdrd. Forfattarna presenterar dérfor en rad definitioner for begreppet retailing
och redogdr sedan for dessa i sin litteraturstudie. Denna litteraturstudie &r grundad pa
akademisk forskning inom d&mnesomradet och sammanfattar nigra generella antaganden om
forskning inom retailing. Det vanligaste antagandet och missforstindet som Peterson och
Balasubramanian (2002, sid 11) péapekar i sin artikel, utifrin de manga definitioner som finns,
ar att det anses finnas en alltfor tydlig forforstéelse for var retailing faktiskt innebér, trots att
begreppet saknar en tydlig definition. Att arbeta med retailing som ett fenomen som redogors
via en méngd skilda definitioner, kan i forhéllande till en persons kulturella bakgrund i manga
fall leda till missforstand och felaktiga antaganden inom d@mnesomrédet, ndgot som forfattarna
tydligt papekar i sin redogorelse.

For att skapa en réttfardigad definition och korrekt forskning inom retailing, menar Peterson
och Balasubramanian (2002, sid 11), att framtida forskning bor kretsa kring vad begreppet
faktiskt innebdr. Vidare bor definitionen vara kort och konsist och dirigenom dverforbar och
anvindbar i vilken situation som helst. Nagot som forfattarna dven lagger tonvikt pd &r att
spraket 1 den definition som 0nskas komma att gilla 1 framtiden ar lattforstaeligt.

Forfattarna redogor for en definition som kan utmynnas fran tidigare retailing forskning,
vilken &r att: ’retailing consists of activities that are directed at the ultimate
consumer’’(Peterson och Balasubramanian, 2002, sid 11). Forfattarna menar att definitionen
saknar de ytterligare aktiviteter som idag gar att hérleda till begreppet retailing. Peterson och
Balasubramanian (2002, sid 11) menar att dagens detaljhandel inkluderar en méingd nya
aktiviteter, aktiviteter som inte direkt gir att hérleda till, det mest normala forfarandet, en
fysisk detaljhandelsbutik med direktkontakt med slutkunden. De flesta av dessa nya
aktiviteter, som 1 framtiden bor kopplas samman med begreppet, gar direkt att hérleda till de
senaste decenniernas tekniska utveckling 1 samband med Internets genomslagskraft.

3.3.2 De olika detaljhandelsaktdrerna

Levy, Grewal, Peterson och Connolly (The concept of the ”Big Middle”, 2005, sid 85)
beskriver detaljhandelns marknad i fyra olika sektioner. Forfattarna har byggt en modell som
bygger pa vad som erbjuds kunden i forhallande till vilket pris och askadliggor sektioner var
en detaljhandelsaktor kan placeras in. Forfattarna tar upp foljande sektioner: Innovative, Big-
Middle, Low-Price och In-Trouble. Modellen skall bland annat hjdlpa detaljister att finna sin
plats pa marknaden och bygger pé att identifiera sitt foretags framgangsfaktorer i relation till
sina konkurrenter samt att ge foretag mojlighet att se sin utveckling frdn borjan till slut samt
hur denne kan leverera kundvirde.

Figur 3.2 — Retail Landscape. Levy et al. (2005, sid 85)
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Som kan utldsas av modellen ovan ar att de aktérer som befinner sig bland Innovative, har
som strategi att erbjuda produkter till kundgrupper dir kvalité och innovation star i centrum.
Grewal, Krishan, Levy och Munger (2006, sid 15) beskriver att en kunds kénsla av fa vara
unik &r ett sitt som en Innovative-detaljhandelsaktor skapar virde for kunden pé. Detta virde
ar mer riktat till att kunden skall fi4 en unik kinsla for aktorens helhetskoncept, produkt
tillsammans med shoppingupplevelse, genom innovativa Idsningar. Som exempel tar
forfattarna upp butikskedjan Urban Outfitters, vars butiker dr uppbyggda for att attrahera en
ung, cool, publik. Ingen butik dr uppbyggd likt den andra och tanken é&r att butiksinredningen
skall locka en yngre publik genom retro, nytdnkande mdbler, signifikant skyltning och
speciell belysning vars helhet skall inbringa en kénsla av den forsta hippa bostaden. Genom
att erbjuda kunden en unik shoppingupplevelse, har Urban Outfitters lyckats vinna
marknadsandelar i jamforelse med sina négot “bleka” konkurrenter (Grewal et al., 2006, sid
15). Urban Outfitters ar enbart en av manga detaljhandelsaktérer som knutit an till ett
innovativt butikskoncept. Vidare tar dven forfattarna upp Build-a-Bear workshop, diar kunden
far designa, namnge och kla upp sitt egna gosedjur samt matvaruaffiren Trader Joe’s med
fokus pa att kunden skall vara en del av butiken via provsmak, utvalda produkter och
personlig service. Samtliga presenterade butikskoncept fokuserar pa att kunden skall kdnna
sig unik och genom dessa olika butiksmiljoer har kedjorna skapat sig ett starkt varuméarke
med lojala kunder samt lyckats med att leverera kundvérde. (Grewal et al., 2006, sid 16).

Motsatsen till en Innovative-aktor bestar av Low-Price-aktorer som istillet anvander priset
som en faktor for att vinna marknadsandelar. Low-Price-aktoren vénder sig till det
kundsegment som huvudsakligen ser priset som den faktor som gor att de upplever vérde.
Dessa kunder har generellt sett inte heller lika stora forvantningar péa kvalit¢ som de kunder
som inforskaffar produkter bland Innovative aktorerna. Sett till modellen (figur 3.2) kan
utldsas att en Low-Price-aktors konkurrensfordelar, i relation till sina konkurrenters, inte ar
den kvalité och innovation de erbjuder, utan snarare till produktens pris.

Big-Middle beskrivs som det omrade dér flest detaljister sldss om marknadsandelar och hér
ligger fokus pa att Overtyga kunden om att mitt koncept &r béttre 1 relation till mina
konkurrenters. En detaljhandelsaktor som hamnat under /n-Trouble-sektorn, har ofta problem
att hdvda sig gentemot konkurrenter i forhallande till skapandet av virde for slutkonsumenten
(Levy et al., 2005, sid 85). Ett foretag som befinner sig i sektorn Big-Middle kommer
vanligtvis fran antingen Low-Price- eller Innovative-sektorn genom att de har lyckats med
egenskaper himtade fran badde det 6vre och undre sektorerna. Det vill sdga att de lyckats
skapa virde for konsumenten genom att erbjuda ritt typ av innovation (i form av produkt eller
shoppingupplevelse) med ratt kvalit¢é men dven till ritt pris. Viktigt att papeka enligt Levy et
al. (2005, sid 85) dr att en Big-Middle-aktor aldrig bor sluta arbeta med forbéttringar bara for
att denne just idag ligger bra till pd4 marknaden. Pa lang sikt maste aktdren, i relation till sina
konkurrenter, hela tiden strdva efter att méta kundens virdeskapande behov pa ett sa bra sitt
som mojligt for att bibehalla marknadsandelar. I annat fall riskerar foretaget att hamna i In-
Trouble-sektorn, vilket ofta innebdr avveckling. (Levy et al., 2005, sid 86). Slutsatsen som
Levy et al. (2005, sid 87) kommer fram till i sin artikel ar att detaljhandelsaktorer 1 Big-
Middle lyckas med att erbjuda kunden innovativa produkter, eller upplevelser till ett bra pris
vilket for kunden anses inbringa ett hdgt vérde.

Det dr tydligt att det ur Levy et al.s modell (2005, sid 85) gér att skildra olika sdtt som en
aktor kan leverera kundvirde pa. Allt tycks styras av malgruppens onskningar. Sett till var
tredje delfrdga kan det utldsas att pris, innovation, och kvalit¢é kan vara virdeskapande
faktorer som péaverkar en kunds upplevda vérde.
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3.3.3 Vardeadderande faktorer inom detaljhandeln

En elementdr nyckel till framgang enligt Grewal et al. (2006, sid 18) ar att en
detaljhandelsaktor maste ha en flexibilitet i sin organisation och ha mojlighet att svara pa nya
potentiella affairsmdjligheter 1 en snabbt skiftande marknad. Forfattarna menar att mojligheten
till nya affirsmojligheter paverkas av hur vidl ett detaljhandelsforetag kan avldsa
virdeadderande faktorer bland sina kunder. Genom att granska dessa foreslagna omraden, dir
virdea kan erhéllas for kunden, kan sérskild information i relation till denna uppsats syfte
inhdmtas. De sex virdeadderande faktorer som fOrfattarna tar upp askéadliggérs i modellen
nedan.

Store Factors > < Price
Service factors> < Supply Chain
Merchandise > < Technology

Figur 3.3 - Strategic Levers Impaction on Reatailing Success Through Value (modifierad), Grewal et al. (2006, sid 19)

Store Factors beskrivs som det sitt som en detaljhandelsaktor méiste bygga upp sin
butiksmiljo pé for att uppfylla en kunds behov och darigenom generera ett kop. En konsument
ser allt mer bortom den forvintade butiksmiljon och kréver i allt hogre grad en atmosfir som
bygger pa nagot mer innovativt och nyskapande. Lyckas ett foretag bygga upp denna atmosfar
finner kunden shoppingupplevelsen som ett ytterligare upplevt virde, i relation till produkten,
och pa sikt blir kunden blir formodligen mer lojal till varumirket. (Grewal et al. 2006, sid 18-
19)

Service Factors ar tétt forknippat med relationen som ett foretags anstidllda har till sina
konsumenter. Grewal et al. (2006, sid 20) talar om olika former av bekvamlighet som kan
leda till att en kund upplever viarde genom en néra relation till foretagets butiksanstéllda, da
ofta 1 samband med kd&pprocessen. Bekviamlighet handlar till stor del om att underlitta for
kunden att fatta ritt beslut under kopprocessen. Till exempel genom att leverera ratt
information om produkten for att uppfylla det ursprungliga behovet. Begreppet inkluderar
dven bekviamlighet kring betalning, returhantering och kunskap om produktfordelar, for att
tillfredstédlla sina kunder pa basta mojliga sitt (Grewal et al. 2006, sid 20). Ett sitt att oka
bekviamligheten inom informationssokande, men &dven inom betalning, 4r att finna nya
tekniska fenomen som accepteras av den stora kundmassan. Quick Response koder (QR
koder) ér ett tydligt forsok att 6ka informationstillgédngligheten for slutkonsumenten. Genom
att placera en avlidsningsbar kod pd varje produkts prisetikett, kan slutkonsumenten enkelt
inhdmta Onskad information om produktegenskaper s& som: ursprung, innehdll,
miljomarkningar et cetera. (Dou och Li, 2008, sid 65)

Att ha ratt produkt pa rétt plats ndr kunden efterfragar det innebdr att detaljhandelsforetag har
en vil fungerande merchandise-funktion. Grewal et al. (2006, sid 20) konstaterar att
merchandise dven handlar om att erbjuda sin malgrupp rétt typ av produkter, inte for minga
och inte for fa, som tillfredstiller dess behov. Prahalad och Ramaswamy (2003, sid 13) menar
att kunder, inom dagens detaljhandel, ibland tenderar att ha for manga produkter att vélja
ibland under sjdlva kopprocessen. Att ett detaljhandelsforetag erbjuder kunder ett brett
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sortiment av produkter, det vill sdga ett sortiment med hog varietet, behdver inte alltid vara
det bista om en kund skall uppleva virde.

Pris dr, som tidigare ndmnts (i kapitel 3.3.2), en kritisk faktor for att en priskénslig kund skall
finna vérde hos ett detaljhandelsforetags produkter. Inom pris ar det viktigt att forsta att den
priskdnsliga kunden har vissa forvintningar i forhallande till det pris som kunden betalar for
produkten. Det giller att finna ritt pris i forhallande till sina kunders forvintade véarde till

produkten, vad kunden &r villig att betala med hénsyn till vad vi erbjuder. (Grewal et al.,
2006, sid 20)

Supply Chain ar forkommande inom alla typer av branscher. Begreppet innebédr hur hela
leverantorsledet dr organiserat for att tillsammans uppfylla kundens behov.
Detaljhandelsforetag som lyckats bra ur denna synvinkel &r bland annat Zara, en spansk
klddkedja, verksam 1 cirka 50 ldnder runt om 1 vérlden. Zara har lyckats att ha internkontroll
over sin egen logistiska virdekedja, fran tillverkning till slutkonsument vilket innebdr en
enorm flexibilitet och mdjlighet att tillfredstdlla kunden. (Grewal et al., 2006, sid 22)

Sist, men inte minst, diskuterar forfattarna Grewal et al. (2006, sid 22) de tekniska aspekterna
som 1 sin tur kan leda till virde for kunden. Teknikens utveckling diskuteras frekvent bland
dagens detaljhandelsforskare (Grewal et al., 2006, sid 13-25; Peterson och Balasubramanian
2002, sid 9-16; Prahalad och Ramaswamy, 2006, sid 12-18). I och med att tekniken varit
central for detaljhandelns utveckling fram till idag, men dven for framtiden, tas denna aspekt
upp 1 ett eget avsnitt (se kapitel: 3.3.5).

Oavsett vilken roll en detaljhandelsaktor har pd marknaden bor denne ta hénsyn till ovan
diskuterade faktorer. Dessa kan pa ett eller annat sitt vara kundens viardeskapande faktorer,
som far denne att uppleva virde.

3.3.4 Att beakta nuvarande trender och att mota framtiden

Aven om manga detaljhandelsforetag idag kan inhimta information om vilka
vardepreferenser deras kunder kan tdnkas ha, aterstdr en stor ovisshet om framtiden. Dagens
forskning inom retailing, detaljhandel, koncentreras mycket kring vad som kommer att ske 1
framtiden (Peterson och Balasubramanian, 2002, sid 9-16). Pa grund av att
detaljhandelsmarknaden, under det senaste arhundradet (se kapitel 3.1), har fordndrats i en
mycket hog takt, tvingas forskare dven att gora ett forsok att se vad som kan kommas
fordndras under 2000-talet.

Grewal och Levy (2007, sid 447-464), redogor 1 sin litteraturstudie for innehéllet 1 artiklar
publicerade mellan 2002 och 2007 i Journal of Retailing. De bada forfattarna askidliggor de
frimsta @mnesomrddena inom retailing som diskuterats av forskare under dessa ar. De
dmnesomraden som fOrfattarna finner genom sin litteraturstudie &r: pris, reklam, varuméirke
eller produkt, service, lojalitet, kundbeteende, distributionskanal, organisatorisk uppbyggnad
och Internet. Peterson och Balasubramanian (2002, sid 9-16) diskuterar i sin rapport att
forskning inom retailing tenderar att ha kunden som utgangspunkt for att askadliggdra vissa
fenomen. Detta belyses dven tydligt 1 Grewals och Levys (2007, sid 447-464) redogorelse da
flertalet av artiklarna har slutkonsumenten som utgangspunkt, oavsett forskningsinriktning
inom retailing. Anledningen till att forskning idag kretsar kring slutkonsumenten kan vara att
det denna som besitter kopkraften (se kapitel 3.1.4).
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Peterson och Balasubramanian (2002, sid 12) tar upp tre huvudsakliga omrdden som bor
diskuteras kring framtiden inom detaljhandelsindustrin. Forfattarna menar att det ar osékert att
forutspd, med exakthet, hur framtiden kommer att se ut. Om ett foretag har en medvetenhet
om de foreslagna omraden och deras forhdllande till vardepéverkan, kommer formodligen
aktoren att ha ett bittre utgangslige nir framtidens detaljhandel vil dr hér. De tre omraden
som Peterson och Balasubramanian (2002, sid 12) tar upp ér: demografiska, bekvimlighets-
samt tekniska aspekter (for tekniska aspekter, se kapitel 3.3.5). En fordndrad demografi
paverkar direkt detaljhandelns aktorer och deras val av forsdljningsstrategi. Valet av vilken
typ av butik som sitts upp 1 vilken del av samhillet maste styras grundat pd omradets
demografi. Det dr allmint erként inom detaljhandelsbranschen att en ligpriskedja inte
genererar lika hoga forsdljningssiffror i ett hogavlonat omrade och likasd om situationen &r
omvénd (Grewal, Roggeveen, Compeau och Levy, 2012, sid 1). Likasd menar Grewal et al.
(2012, sid 2) att flera ekonomiska kriser, diribland den senaste Euro-krisen, har paverkat den
ekonomiska situationen bland detaljhandelskonsumenter, vilket har lett till en ©kad
priskédnslighet. Den ekonomiska situationen 1 védrlden har &ven lett till skillnad 1
familjestorlek, inkomst och arbetsloshet, vilket har en direkt paverkan pa konsumenters
kopvanor. Dessa skillnader ar viktiga att ta 1 beaktning for varje detaljhandelsforetag for att
forsta konsumentens behov och dédrigenom kunna leverera kundvirde.

Bekvimlighet, enligt Peterson och Balasubramanian (2002, sid 12) beskriver bland annat en
uppfangad trend for kunders dnskan om Okad littillgdnglighet. Det forsta forfattarna redogor
for inom bekvamlighetsaspekten dr mojligheten att skapa lattillingliga butiker i form av
geografisk placering, Oppettider, mojlighet till parkering et cetera. Den andra delen av
bekviamlighet som forfattarna diskuterar dr, likt den som Grewal et al. (2006, sid 20) tar upp i
relation till service, mojliggérandet for enkelhet 1 kopprocessen. Till exempel genom att spara
tid och kraft vid informationssokningen om produkten som kunden &r ute efter. Det skall vara
enkelt att finna ritt information om det som dmnas kdpas, vilket enligt Grewal et al (2006, sid
20) kan forverkligas genom en god service hos personalen.

Grewal och Levy (2007, sid 451) tar upp faktumet att den framtida detaljhandelsvérlden
tenderar att bli allt mer global. I dagslidget aterfinns inte de allra storsta aktdrerna inom
detaljhandeln i Sverige, utan runt om i vérlden. Aven Zhen (2007, sid 3) beskriver att
utvecklingen inom detaljhandeln har fokuserat pa globalisering. Globalisering innebér att
detaljhandeln har foljt den 6vriga utvecklingen som handelssegmentet och aktérerna pa den
internationella marknaden har visat. Tidningen STORES, tillsammans med revisions- och
konsultforetaget Deloitte, presenterade 1 januari 2011 en lista 6ver de ledande aktérerna inom
detaljhandelsbranschen (Deloitte and STORES Media, 2011). Nummer ett pa listan, och som i
forhallande till sina konkurrenter dr ganska Overldgsen, dr det amerikanska foretaget Wal-
Mart som under dret 2010 stod for en total omséttning pa 405,046 miljoner dollar. Nummer
tvd dr det franska detaljhandelsforetaget Carrefour med en total omséttning, ar 2010, pé
119,887 miljoner dollar. Wal-Mart har 6ver 3000 butiker vérlden dver och ir, enligt Grewal
och Levy (2007, sid 451) ett av de detaljhandelsforetag som har visat vigen for flertalet andra
detaljister pd deras vdg mot internationalisering. Inom europeiska detaljhandelsforetag
aterfinns bland annat klddkedjan Zara och svenska mobeljatten IKEA. Dessa foretag beskrivs
som framgangsrika europeiska detaljhandelsforetag ndr det kommer till grad av
internationalisering (Grewal och Levy, 2007, sid 451).
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Enligt rapporten skriven av Deloitte Sverige (Ahlgren, 2012) forvéntas tillvéixten av Europas
detaljhandel under 2012 vara svag da detaljister inom Europa tenderar att investera utanfor
EU. Att europeiska detaljister véljer att investera utanfor Europas grinser belyses dven av
Dawson (2006, sid 43). Dawson (2006, sid 43) menar att kunders allt hogre efterfragan av
flertalet produkter, via fler aktorer, har frimjat detaljisters mdjlighet att bli globala spelare.
Dock har en av konsekvenserna, av denna globala expansion inom detaljhandeln, lett till ett
fordndrat kopbeteende hos detaljhandelskonsumenterna. Den tekniska utvecklingen bendmns
som ytterligare en orsak till att kunden i framtiden kommer ha ett forédndrat kopbeteende, och
inte minst andra vardepreferenser (Grewal et al., 2012, sid 1). Att konsumentbeteendet
fordndras, och i sin tur dven vérdepreferenserna, dr mycket viktigt for samtliga aktorer att ta i
beaktning infor kommande framtiden for att forsta hur kundvérde kan levereras.

Aven Grewal et al. (2006, sid 24) resonerar kring olika utmaningar och trender som
detaljhandeln kan komma att std infor inom en snar framtid. Forfattarna tar upp
vardeskapande som en av de storsta utmaningarna infor framtiden, d& de har identifierat att
kunder inom detaljhandelsvirlden ér alltmer styrda efter virde, i synnerhet 1 relation till pris
och kvalitet. Som tidigare diskuterats under kapitel 3.3.3 finns det flertalet vigar som ett
detaljhandelsforetag kan ga for att bli bra pa att uppfylla forviantat virde hos sina kunder,
déribland genom fokus pa service, teknik, butiksutformning et cetera.

Samma forfattare, Grewal et al. (2006, sid 24), diskuterar dven hur viktigt det ar for
detaljhandelsaktorer att fortsitta vara innovativa. Innovation, som ses i direkt relation till
shoppingupplevelsen, dr ndgot som visat sig varit lyckosamt inom detaljhandelsbranschen
(Grewal et al., 2006, sid 16). Svérigheten med innovation &r att den enbart ses som en
innovation sa ldnge som kunden finner upplevelsen som nytdnkande och spédnnande. Efter
detta kriaver kunden, aterigen, ndgonting nytt. Innovation kan dven liknas med en kénsla av att
vara unik, vilket Weitz och Whitfield (2006, sid 60) tar upp. De detaljister som ligger under
Innovative-sektorn enligt Levy et al.s modell Retail Landscape (se figur 3.2) (Levy et al.,
2005, sid 87), anvidnder sig av innovation i shoppingupplevelse och i produktupplevelse for
att kunden skall kinna sig unik och lyckas pa detta sitt att utveckla ett hogre kundvéarde inom
sin malgrupp.

3.3.5 Teknikens utveckling inom detaljhandeln

Flera forfattare, bland andra Gedenk et al. (2006, sid 345-359), Grewal et al. (2006, sid 13-
25), Weitz och Whitfield (2006, sid 59-75), tar upp den tekniska utvecklingen som en av de
huvudsakliga anledningarna till varfor detaljhandelns fordndrats och kommer att fortsétta
utvecklas 1 en hog takt. Dagens kund &r teknikmedveten och anvdnder mer 4n gédrna de olika
tekniska fenomenen som erbjuds av detaljister 1 kdpprocessen. Enligt Prahalad och
Ramaswamy (2003, sid 12-18) presenteras teknikforskning inom detaljhandeln 1 tre
huvudsakliga utvecklingsomraden: teknik dir slutkonsumenten sjidlv dr med och deltar i
processen, teknik som underldttar for hela vérdekedjan men &dven teknik som leder till
utvecklingen av nya forsiljningskanaler. Aven de virdeadderande omriden inom
detaljhandeln som Grewal et al. (2006, sid 19) tar upp 1 (se kapitel 3.3.3) kan 1 viss mén direkt
hérleda till tekniska aspekter. Utifrdn denna uppsats huvudfragestillning gar det genom
tidigare forskning urskilja att de tekniska forutséttningarna till stor del har underléttat for
detaljhandelsforetaget att kunna leverera kundvirde men att dven kunden dragit nytta av
teknikens utveckling under kdpprocessen (Prahalad och Ramaswamy 2003, sid 12-18; Grewal
et al., 2006, sid 13-25; Grewal et al., 2012, sid 1-6). Detta faktum, att bdda parter finner
teknikens utveckling som vérdeskapande, gor det svart att under diskussion skilja de olika
parternas perspektiv at.

32



Redan under 1980-talet presenterade forskare mojligheten att i framtiden kunna kopa sina
varor elektroniskt (Peterson och Balasubramanian, 2002, sid 14). Idag har detta faktum blivit
mojlighet och detaljhandelns kunder kan handla varor via e-handelsbutiker. For kunden
innebdr denna del av den tekniska utvecklingen en 6kad tillgénglighet av detaljhandels varor,
under dygnets alla timmar, vilket kan uppfattas som vérde enligt somliga (Rupesh Kumar Jain
och Narayanan, 2012, sid 220).

Den tekniska utvecklingen anses dven vara viktig genom hela virdekedjan, d4 denna
mojliggor for att uppfylla efterfrdgan. Thomassey et al. (2004, sid 81; 2002, sid 275) tar upp
vikten av att ha tillgang till ett tillforlitligt prognossystem, for att pa bdsta sitt kunna mdota
kundens efterfrigan. Aven om kunden inte kan se hur foretagen stindigt arbetar med att mota
deras efterfragan, ar denna del av ett foretags aktiviteter central for att slutkonsumenten skall
uppleva virde. Om inte ritt vara finns pa ritt plats precis ndr kunden efterfragar denna, kan
foretag ga miste om ett potentiellt forsdljningstillfille. Forfattarna menar att prognossystemet
maste ge tillforlitlig data, om vad kunden efterfrdgar och nir i tiden, for att mota kundens
slutgiltiga behov och detta uppnads bdst genom ett prognossystem som bygger pa
kombinationen mellan kvalitativa och kvantitativa analysmetoder.

Som tidigare ndmnts 1 denna uppsats har globalisering och teknologisk utveckling lett till ett
forandrat konsumentbeteende. Konsumenten har o6kad tillgdng till information via hogre
tillgdng till Internet (Grewal et al., 2012, sid 3). Teknikens utveckling inom till exempel
mobiltelefoni mojliggor for foretag att kunna erbjuda kunden att inhdmta information kring
varor nér helst denne dnskar. Tillgdngen till WiFi och 3G 1 mobilen har underléttat for att
sjdlva informationsinhdmtningen skall vara sd enkel som mojligt, men ger é&ven
detaljhandelsforetag en storre mojlighet att kommunicera med sina kunder. Att kunden allt
mer efterstravar information inom kdpprocessen kan tydligt utlisas i PwCs rapport fran 2011.
Rapporten (PwC, 2011, sid 2) utgér fran det fordndrade kundbeteendet och relaterar bland
annat till att kunden 1 allt hogre grad strdvar efter att na okat virde for de varor som denna
anskaffar. Rapporten (PwC, 2011, sid 2) beskriver hur konsumenten utnyttjar den O0kade
tillgdngen till Internet genom att spendera allt mer tid at pretrading, det vill sédga att inhdmta
information och utvirdera produkter fore ett eventuellt kop. En del av den information som nu
inhdmtas tenderar att inriktas till Corporate Social Responsilbility (CSR), miljoméarkningar
och andra etiskt inriktade aktiviteter hos ett foretag, dd dessa anses komma att bli allt mer
centrala for en kunds slutgiltiga upplevda virde (PwC, 2011, sid 2) (Oberseder, Schlegelmilch
och Gruber, 2011, sid 449).

Weitz och Whitfield (2006, sid 60) diskuterar ocksa om hur den allt mer sofistikerade kunden
inhdmtar kunskap om det som planeras kopas fore sjilva kopet genomfors. De menar att
genom ett fordndrat kundbeteende, som anses vara en av de hetaste trenderna inom
detaljhandelsforskning just nu, tvingas detaljhandelsforetag att arbeta mer overgripande med
hur de skall lyckas uppfylla konsumentens behov. Weitz och Whitfield sdger att: "Consumers
are looking for more unique and personally meaningful lifestyles and retailers need to tailor
their offering to these desires. One size no longer fits all.” (Weitz and Whitfield, 2006, sid
60). Citatet belyser hur viktigt det har blivit for ett detaljhandelsforetag att i allt hogre
utstrickning mota kundens nya behov .

Ett sdtt som detaljhandelsforetag kan mota kundens allt mer védrdeskapande behov dr med
hjélp av Internets. Via tekniska hjdlpmedel kan foretag littare bygga upp kunskap om sina
kunder for att littare forstd och leverera kundvérde till sin malgrupp (Grewal et al., 2012, sid
3). Dagens kund nar idag Internet med en knapptryckning, vilket tyder pd att Internet &r
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oerhort lattillgéngligt. Det har blivit enklare, pd grund av Okad internetanvdndning, for
detaljhandelsforetag att samla in kunskap till sin kunddatabas via Facebook grupper, via
traffar och klick pa sin hemsida eller via foretagsappar i mobilen. Genom att analysera data
inhdmtad frn dessa platser kan ett foretag erhdlla kunskap om kundens olika sokstrategier,
deras kopvanor samt om vilka varumdrken de vanligtvis inhandlar. P& detta sitt kan
detaljisten i sin tur erbjuda kunden unika erbjudanden, kopplade till den insamlade data som
finns om kunden (Grewal et al., 2012, sid 3).

Anledningen till varfor flertalet nya tekniska hjdlpmedel utvecklas inom detaljhandeln &r for
att dessa tycks 0ka en kunds bekvdmlighet. I begreppet bekvémlighet inryms en méngd
dimensioner, som bland annat Grewal et al. (2006, sid 20) och Peterson och Balasubramanian
(2002, sid 12) diskuterar. Forfattarna kommer fram till att bekvadmlighetsaspekten
huvudsakligen @mnar underlitta for en kund 1 flertalet olika delar av kopprocessens. Gedenk,
Neslin och Ailawadi (2006, sid 353) tar upp hur den tyska detaljhandelsjdtten Metro Group 1
sin Future Store testar nya redskap som ett foretag kan anvinda for att underldtta kundens
bekvamlighet under kdpprocessen. De tekniska hjdlpmedel som Gedenk et al. (2006, sid 353)
anser 1 framtiden kommer bli stora dr bland annat: loyalty cards och personal shopping
assistents (PSA). Loyalty cards, det vill sdga det samma som ett kundmedlemskap, har funnits
under en ldngre period. Tanken bakom detta tekniska hjdlpmedel dr att insamla data om
kunders kopvanor. Om ett foretag dr medveten om sina kunders kdpvanor dr det littare att
rikta marknadsforingen direkt till konsumenten och genom detta 6ka dennes bekvamlighet
och forhoppningsvis dven sitt eget resultat. Dock anses hjdlpmedlet sakta men sdkert tappa
anviandning pa grund av mer innovativa losningar, men Gedenk et al. (2006, sid 354) anser att
loyalty cards kan spela en elementér roll tillsammans med den nya innovationen.

Vidare beskriver Gedenk et al. (2006, sid 354) PSA, elektronisk personlig shopping assistent.
PSA-datorn kopplas samman med kundens loyalty card nir denne stiger in i butiken. Dérefter
registreras kunden uppgifter och en sammanstéillning av kundens tidigare inkop kan enkelt
tillgés 1 datorn. Att ett detaljhandelsforetag erbjuder denna funktion skapar viarde genom att
forst ge kunden en alternativ shoppinglista, 1 forhéllande till tidigare inkép, som kunden sen
kan modifiera utefter behov. Kunden kan dven checka av varor pé sin shoppinglista, ta del av
erbjudanden 1 respektive butik samt erhélla information om olika produkter om sa onskas.
PSA anvinds dven av detaljhandelsforetagen som ett sétt att kommunicera med sina kunder
(Gedenk et al., 2006, sid 357). Nér en kund ror sig 1 butiken och ndrmar sig ett erbjudande
dyker ett meddelande upp i kundens PSA. Dessa erbjudanden kan anpassas i relation till
kundens loyalty cards, som innehaller insamlad data om kundens preferenser. Anvindningen
av detta verktyg har visat sig hjdlpa foretag att erbjuda kunden 6kad bekvdmlighet under
kopprocessen, vilket tidigare ndmnts som en Onskvérd faktor for att uppleva virde.

En annan aspekt som teknikerns utveckling har haft hog péverkan pd &r prisaspekten. I och
med att kunder har hog tillgdng till Internet, via 3G och WiFi 1 mobilen, 6kar méjligheterna
for foretag att utnyttja kundens behov av pretading (Grewal et al., 2012, sid 3). En aspekt av
pretrading &r att kunden insamlar information kring pris. Om en kund 4r prismedveten &r det
onskvirt for denne att g in pa sajter vars syfte ér att gora prisjamforelser for samma produkt
hos olika aterforsédljare. Att finna det ldgsta priset, for en kund som &r prismedveten, &r
vérdeskapande.

Ett sétt att anvinda tekniken for att leverera kundvérde &r foretaget paverkar kundens tids-,
pris- och kvalitetsbehov. Ett foretag kan skapa vdrde for kunden genom att erbjuda denne
tidsbegriansade erbjudanden (Grewal et al., 2012, sid 4). Ett detaljhandelsforetag dr Groupon
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som erbjuder kunden ett lokalt erbjudande med ett unikt pris. For att fa tillgdng till
erbjudandet maste ett forutbestamt antal personer acceptera erbjudandet. Det finns dven andra
foretag som erbjuder kunden liknande koncept, ett exempel dr Gilt. Gilt &r ett foretag som
bjuder in medlemmar till deras webbsida. P4 webbsida kan medlemmarna inforskaffa en
méngd varumadrken till kraftigt reducerade priser under en begransad tid. Detta ar ett sétt att
locka kunder att kopa produkter, som det annars kanske inte skulle kunna ha rdd med.
Medlemskapet kan fa kunden att kénna sig unik samtidigt som denne gjort en bra deal, ur rent
pris- och kvalitetssyfte. Erbjudandet, som lockar med ett fordelaktigt pris, har lyckats etablera
sig bland detaljhandelskunder vilket tyder pa att priset kan vara nigot som, i kombination
med kvalité, leder till upplevt vérde.

Teknik dr ofta titt forknippat med innovation (som tas upp i kapitel 3.3.4). Forfattarna
Prahalad och Ramaswamy (2003, sid 17) menar att: "The ability to imagine and combine
technological capabilities to facilitate experience will be a key success factor in experience
innovation, regardless of industry.” (Prahalad och Ramaswamy, 2003, sid 17). Innovation
kan urskiljas i ett foretags produkter, som dr utgdngspunken i Prahalad och Ramaswamys
artikel, men dven som tidigare ndmnts, 1 shoppingupplevelser och méjliggérande av vérde for
slutkonsumenten. Teknik och innovation har fitt en central roll 1 foretags kdrnkompetens till
stor beroende pa att detta dr ett sitt for foretag att lyckas differentiera sig, och sina produkter,
gentemot konkurrenter. D& dagens detaljhandelsmarknad &r oerhort konkurrenskraftig och
kunderna mer vérdestyrda, tvingas foretagen till att skapa nya produkter med fokus pa
innovation 1 relation till pris (Prahalad och Ramaswamy, 2003, sid 12). Slutsatsen som dras 1
artikeln &r att viarde i framtiden bor skapas tillsammans med kunden i1 en pdgaende process
och att det dr kundens slutgiltiga upplevelse som bor styra hur ett foretag véljer att ta sig an
innovation och teknik i utformandet av nya produkter. (Prahalad och Ramaswamy, 2003, sid
18)

Det dr tydligt att det inom dagens detaljhandelsforskning finns skél att diskutera vérde utifrin
kundens perspektiv. Sett till redogdrelsen som skett i denna teoretiska genomgang har virde
blivit allt mer viktigt for kundens tillfredsstéllelse, varfor en detaljhandelsaktér bor ligga mer
fokus pa detta i alla sina aktiviteter. Kundens upplevda vérde stér i centrum nir vi nu onskar
analysera var teori for att finna byggstenar till modellbyggandet 1 kapitel 4.
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4. En trendanalysmodell for detaljhandeln

Vir teoretiska genomgdng utmynnar i denna analys. Vi vill i detta kapitel redogora for
resultatet funna i genomgdngen av de tre delfragestdillningarna i tidigare teoretiska
genomgdng. Avsnittet dr uppdelat i tre delar och startar i detaljhandels utveckling for att
sedan dven diskutera perceived values innebord for kunden och de virdepaverkande faktorer
som dr funna i tidigare forskning. Kapitlet avslutas med en presentation av den modell vi
skapat av byggstenar utifrdn vdra delfrdgor. Modellens syfte dr att hjdlpa SIIR, vadr
uppdragsgivare, att forsta vilka variabler som fdar en kund att uppleva virde och vilken
konsekvens dessa faktorer har for detaljhandelns fordndringsarbete.

4.1 Forandrade forutséattningar

Detaljhandeln har fordndrats bade i sin struktur och i sin betydelse for samhéllet (Dawson,
2006, sid 42). Detaljhandelns utbud dndrades i och med kundens starkare dnskan om att fa
tillgéng till fler valmdjligheter i mitten pa 1900-talet. I och med kundens 6kande efterfragan
efter fler produkter gick det nu tydligt att se hur kundens kopkraft blev en allt mer central del
vid utvecklingen av framtidens detaljhandel. Kundens kopkraft och kdpbeteende har idag
blivit ett vida omndmnt diskussionsdmne inom detaljhandelsforskning. En av anledningarna
till detta dr att samhillets nya demografiska struktur till stor del paverkar kopkraftens
fordelning (Grewal et al., 2012, sid 1-2). Dagens detaljhandel dr beroende av kopkraftiga
kunder, varfor branschens aktorer bor sitta kundens nya behov 1 fokus for att forbereda sig
infor framtiden. Att aktorerna inom detaljhandeln utgir fran kundens kopkraft syns dven
tydligt 1 detaljhandelns globalisering dér aktorer 1 allt storre utstrackning soker kopkraft
utomlands (Levy et al., 2005, sid 83-88; Dawson, 2006, sid 41-58; Zhen, 2007, sid 3). Ett
samhélles demografi paverkas starkt av bland annat fordndringar 1 samhéllet. Dessa
forandringar kan exempelvis vara av ekonomisk eller politisk karaktdr. Grewal et al. (2012,
sid 2) beskriver en ekonomisk fordndring, 1 den senaste Euro-krisen, som har paverkat dagens
detaljhandelskonsumenters priskédnslighet. Vad Dawson (2006, sid 43) hidvdar é&r att
demografiska fordndringar dven paverkar en kunds kopbeteende och képvanor, som 1 sin tur
bidrar till fordndringar i1 vérdepreferenser. Den demografiska strukturen, si& som inkomst,
alder, familjestruktur, och kulturell bakgrund blir déarfor direkt avgdérande for om ett
detaljhandelsforetag kommer att lyckas med sin ténkta affirsidé. Om ett omrades demografi
inte tas 1 beaktning s& kommer affarsidén troligtvis inte generera 6nskad mingd kop, pa grund
av avsaknad av kopkraft for de specifika produkterna (Grewal et al., 2012, sid 2). Affarsidén
for de specifika produkterna maste anpassas med hdnsyn till ett omrades kunder. Svaret pa

hur affirsidén bor utformas finns i1 varje enskilds kund fordndrade virdepreferenser och
behov.

Négot som har gynnat den nya detaljhandeln utformning, vars stindiga fokus ligger pa
kundens upplevda virde, och dess mojlighet att mota efterfrigan 4r den tekniska
utvecklingen. Det kan vara svart att sdrskilja de olika dimensionerna av teknik som har
paverkat detaljhandelns utveckling. Tekniken utgar fran bdde kundens och foretagets
perspektiv och i minga delar flyter de olika perspektiven ihop. Samma teknik kan anvéindas
av bade foretaget och kunden och vara viardeskapande for bdda parter. Det ar svart att urskilja
vem av aktorerna som upplever storst virde, dd bada verkar dra nytta av teknikens utveckling.
Genom att tekniska hjidlpmedel ofta dr ndgot som anvinds samtidigt av bada parterna i
kdpprocessen blir det svért att sdrskilja de olika perspektiven. Darfor kommer diskussionen
kring foretagets perspektiv och kundens perspektiv inom teknik att diskuteras samtidigt.
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Dagens teknik och framforallt Internets lattillgédnglighet har lett till att det & mycket enklare
for bada parter i kopprocessen att erhélla kunskap, men har dven lett till att kunden idag
kriaver mer av aktorerna. Kundens nya kdpbeteende beskrivs som oerhdrt sofistikerat, dir det
finns en vilja att inneha mycket kunskap om produkten fore sjilva kopet (Weitz och
Whitfield, 2006, sid 60). Kunskap for kunden bestar exempelvis av information som kan
hjilpa till vid beslutsfattandet i kopprocessen, medan virdegivande kunskap for ett
detaljhandelsforetag innebdr vetskap om kunders behov och vérdepreferenser (Grewal et al.,
2006, sid 20; Gedenk et al., 2006, sid 353; Weitz och Whitfield, 2006, sid 60). Teknikens
utveckling har bidragit till att bada parter i kopprocessen idag kan samla in information av
olika slag. For ett detaljhandelsforetag har det blivit centralt att lyckas samla in information
om sina kunder pd en mingd olika sétt. Grewal et al. (2012, sid 3) ndmner sociala medier,
foretagets hemsida och utvecklade mobilappar som plattformar dir ett foretag kan erhélla
information som kan ligga till grund for en kunddatabas. Informationen som registreras 1 ett
foretags kunddatabas mojliggér for foretagen att kunna erbjuda kunden personliga
erbjudanden och unika upplevelser som enligt den nya kunden anses vara virdeskapande.
Sattet att kommunicera med sina kunder via tekniska hjdlpmedel har blivit allt mer frekvent
anvant inom detaljhandelsbranschen. Anledningen till att Internet och annan teknisk
utveckling har fitt en stor genomslagskraft beror till stor del pa att dagens kund é&r allt mer
sofistikerad och oOnskar anvdnda sig av dessa hjdlpmedel for att underldtta stegen i
kopprocessen. Dock har uppsvinget fatt ytterligare forstarkning av den biarbara tekniken som
faktiskt mojliggor for att information skall vara lattillgdnglig. Lattillgangligheten, inom
exempelvis informationsinhdmtning, via tekniska hjdlpmedel har visat sig skapa &nnu mer
virde for kunden (Levy et al., 2005, sid 83-88; Gedenk et al. 2006, sid 353).

En forutséttning for att kunden skall kunna erhalla sin produkt vid 6nskad plats och tidpunkt,
ar ocksa tekniskt betingad. Foretag bor ha tillgang till ett vél utvecklat prognossystem som
mojliggér for en fungerande forsorjningskedja som 1 figur 3.2 kan utlisas som en
vardeskapande faktor for slutkonsumenten (Thomassey et al., 2004, sid 81; 2002, sid 275;
Grewal et al., 2006, sid 20-22). Tack vare den tekniska utvecklingen kan foretag mota
kundens efterfragan pa ett sitt som gor att kunden upplever virde. Prognossystemen
mojliggdr dven for informationsutbyte mellan aktorer 1 hela vardekedjan i den allt mer global
detaljhandelsbranschen (Grewal och Levy 2007, sid 451). Flertalet forskare (Grewal och
Levy, 2007, sid 447-464; Dawson, 2006, sid 41-58; Zhen, 2007, sid 3) menar att
detaljhandeln dr och kommer att utvecklas till att bli en allt mer global marknad. En av
konsekvenserna av att detaljhandeln blivit en global marknad é&r, tillsammans med den
tekniska utvecklingen, att kunden har fatt ett fordndrat kopbeteende. Vidare leder ett fordndrat
kopbeteende till att kunden har andra vérdepreferenser (Grewal et al., 2012, sid 1).
Utvecklingen av kunders kopbeteende, dr det som manga forskare anser vara ytterst viktigt for
ett foretags framgéang. I synnerhet framgéngen som leder till att f4 kunden att uppleva virde.

En av de huvudsakliga anledningarna till varfor detaljhandeln utvecklats till vad den &r idag ar
grundat pd att kunden fatt std mer i centrum. I méanga av foretagets affarsmissiga delar har
kundens Onskan fatt sta i centrum beroende av att det dr kunden som bidrar med kopkraft,
ndgot som dr oundvikligt for ett foretags existens. Utifran tidigare litteraturstudie kan det
utldsas och summeras att samhillet och konsumentbeteendet tenderar att ha influerats av
paverkande trender inom demografi, globalisering och teknologi. Dessa omrdden 4r dven de
som kan ses i Petersons och Balasubramanians (2002, sid 9-16) artikel om dagens
detaljhandel. Dessa trendomréden resulterar 1 piverkan av det upplevda virdet for kunden,
men fragan kvarstar, hur virde egentligen upplevs av kunden.
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4.2 Betydelsen av perceived value for kunden

Detaljhandelns utveckling med den nya, mer sofistikerade kunden i1 centrum for ett
detaljhandelsforetags verksamhet gor att det &r av stor vikt for ett foretag att forstd hur den
sofistikerade kunden upplever véirde. Den genomforda litteraturstudien har utifran den andra
delfragan visat pa att begreppet perceived value ar véldigt centralt for kunden genom hela
kopprocessen. Manga forfattare, diribland Zeithaml (1988, sid 18), menar att det ar viktigt for
ett foretag att forstd hur en kund kan uppleva virde for att nd Onskade resultat i sin
verksamhet. Virde &r nagonting som kan upplevas pa olika sitt av kunden genom
kopprocessens olika delar. Zeithaml (1988, sid 14) sdger att virde ar utbytet mellan det som
kunden ger och det som kunden far vid ett kop. Det som kunden ger kan vara pengar, men kan
dven vara sadant av mer abstrakt karaktir, till exempel tid. Forfattaren menar att ett
tillfredsstdllande pris kan vara virdeskapande for en kund, likvdl som en annan kund kan
uppleva viérde 1 att den tid kopet tar ar tillfredsstdllande. Detta forhallningssatt till perceived
value kan till en viss del forklara vad det 4r som paverkar kundens upplevda vérde, men for
att forklara helheten behovs fler aspekter.

Efter Zeithaml (1988, sid 2-22) har det tillkommit flera studier inom féltet for perceived
value. De senare forfattarnas studier talar om olika dimensioner av virde, utdver det som
Zeithaml (1988) talar om med att en kund ger och att far. Sheth et al. (1991, sid 159-170)
belyste ett par ar efter Zeithaml (1988, sid 2-22) vikten av att se begreppet perceived value
som flerdimensionellt. Forfattarna menar att de fem virdedimensioner som kunde urskiljas 1
studien stod som sjélvstindiga i forhédllande till varandra. Idén med vérdets flera dimensioner
utvecklades vidare av Sweeney och Soutar (2001, sid 211) som 1 sin studie fann fyra
vardedimensioner som paminner om dem 1 Sheth et als. (1991, sid 159-170) studie. Sweeneys
och Soutars (2001, sid 211) fyra dimensioner &dr kidnsloméssiga, sociala, kvalitet/prestanda och
pris/virde. Sweeney och Soutar (2001, sid 211) menar dock att dessa fyra
viardedimensionerna inte nddvandigtvis &r sjdlvstdndiga, till skillnad fran Sheth et al. (1991,
sid 159-170). Sweeney och Soutar (2011, sid 211) menar att virdedimensionerna kan, i
kombination med varandra, gora att en kund upplever virde. Det &r inte enbart en av de olika
dimensionerna som leder till virde, utan snarare att de tillsammans bidrar till 6kat upplevt
varde. Till exempel kan prisets virdedimension paverka det sociala vérdet, det vill sdga att de
bada virdedimensionerna inte upplevs var och en for sig. Om en kund kdper en lyxprodukt,
troligtvis till ett hogt pris, gor kunden formodligen detta for att uppfylla den sociala
viardedimensionen. Priset pa lyxprodukten kan alltsa péverka en produkts sociala
vardedimension sett ur kundens omgivning.

Till skillnad frdn dimensionerna pris och kvalit¢é &r det kéinslomdssiga och sociala
viardedimensionerna svarare att utldsa huruvida de éar tillfredstillda eller inte, sett utifran den
affektionsmissiga nytta som en kund erhdller frin ett kop. Dessa tvd dimensioner ar
individuella och existerar 1 varje enskild kunds medvetande. For att ett foretag skall kunna
mota kunden pa affektionsmissiga plan méste aktdren forsta sin malgrupp. Dessa tva virden
dr nidra sammankopplade med varandra genom dess abstrakta karaktir och innebord for
kunden och om ett detaljhandelsforetag kan tillfredsstélla dessa tvd behov hos kunden, s kan
antagandet goras, att kunden upplever hogre vérde. (Sweeney och Soutar, sid 211)

Kvalitet/prestanda och pris/virde ar enligt Sweeney och Soutar (2001, sid 211) bada
funktionella vérden. Det forsta handlar om den nytta en kund erhaller utifrdn priset pa
produkten pa bade kort och lang sikt. Det senare virdet behandlar den nytta kunden erhéller
med hédnsyn till produktens upplevda kvalitet och de forvintningar som finns pa dess
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prestanda. Pris och kvalitet och relationen mellan dessa kan ge ett upplevt viarde hos en kund,
som kan jimforas med den forklaring som Zeithaml (1988, sid 14) beskriver med det som
kunden ger och det som kunden erhéller. For ett foretag betyder dessa virdedimensioner att
det som foretaget d&mnar sélja till kunden bor mota den nya kundens behov. Eftersom kunden
har fordndrats efter andra virldskriget och till foljd av detta dr oerhdrt oberdknelig, dr det
svart att tillgodose behoven, men dessa tvd dimensioner ar centrala inom all perceived value
forskning.

Den hér uppsatsens studie av perceived value visar att det upplevda vérdet for en kund bestar
av flera dimensioner, vilket besvarar den andra delfragan. For att en kund skall kunna uppleva
varde i1 kopprocessen maste varje detaljist forstd vilka dessa viardedimensioner dr. Som en
aktor i detaljhandelsbranschen ar det viktigt att forsta att dessa virdedimensioner paverkas av
flera behov och att det dr dessa behov som maste tillgodoses for att kunden skall uppleva
véarde. Vidare ar det ocksé viktigt att forsté att behoven skiljer sig t olika kunder emellan. En
uppdelning som kan goras mellan kunder dr om de &r forstagdngskunder eller dterkommande
kunder. Petrick (2004, sid 29-38) studerar hur perceived value skiljer sig at mellan dessa tva
kundgrupper ndr kommer till att forutspd kundens kopbeteende. Forfattaren drar slutsatsen att
nér det géllde aterkommande kunder, var perceived value 1 storre utstrackning en indikator pa
kundens avsikt att handla igen i framtiden, &n nér det kom till forstagdngskunder. Det har &r
intressant och vil vért att notera da kunskapen kan hjélpa ett detaljhandelsforetag att fa sina
kunder att uppleva virde genom att ldgga upp sin strategi utefter vilken sorts kunder som é&r
malgruppen.

En annan uppdelning som kan goras mellan kunder och som tas upp 1 tidigare avsnitt av den
hir analysen antyder att den demografiska strukturen hos ett detaljhandelsforetags malgrupp
kan vara en guide for att kunna avgora vilket eller vilka av Sweeneys och Soutars (2001, sid
211) vérdedimensioner som fokus bor liggas pa. Genom en triaffsdkerhet 1 detta avseende
kommer detaljhandelsforetaget troligtvis kunna mota sina kunders krav pé ett bittre sétt och
genom detta ocksa mojliggora ett hdgre upplevt kundvirde, vilket till stor del svarar pa denna
uppsats problemfrigestillning. I demografin kan fakta utlisas som kan hjilpa foretaget att i
stora drag dra generella slutsatser om bakgrunden hos kunderna i omradet. Bakgrunden é&r
nagonting som paverkar minniskans syn pa fenomen som denne méter och som kund kan
bakgrunden paverka dennes vérdepreferenser (Dawson, 2006, sid 43). Utvecklingen av
detaljhandeln visar att foretag nu maste ha en ny sorts strategi for att kunna mota kunder pa en
globaliserad marknad dir kundgrupperna har olika bakgrunder och kulturell paverkan. Aven
inom landsgrinser ar det idag en storre kulturell blandning som maste tas hénsyn till i och
med att médnniskor i stor utstrackning flyttar 6ver granserna idag (HUI, 2010, sid 14).

Den utveckling som skett inom detaljhandeln har paverkat en kunds kopbeteende. I och med
detta har dven vérde fatt en mer betydande roll i foretagets utformning och handlingar.
Kundens behov méste std i centrum, och dessa behov grundas i samtliga viardedimensioner
diskuterade inom perceived value forskning. Den nya kundens fordndrade kopbeteende
resulterade 1 fordndrad kopkraft i och med den historiska utvecklingen di familjen fick tva
inkomsttagare. Med endast en inkomst att rora sig med, var behoven tidigare troligen mer
basala dd den begrdnsade budgeten i forsta hand skulle ticka mat och boende. En 6kad
kopkraft 6ppnade mojligheterna for hushallen att kdpa sadant de tidigare inte hade haft rad
med, med foljden att ett nytt kdpbeteende tridde fram. Aven teknikens framsteg har till stor
del pdverkat utvecklingen av det nya kopbeteendet men har dven underléttat for foretag att
skapa upplevt virde for kunden 1 kdpprocessen.
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4.3 Hur ett foretag infriar kundens syn pa upplevt varde

[ detta avsnitt onskar vi nu belysa hur ett foretag bor ga till viga for att leverera kundvdrde.
Detta kommer genomforas genom att knyta an till detaljhandelsutvecklingen, ddir ett
fordndrat kundbeteende med nya behov att uppfylla star i centrum samt till kundens
uppfattning av begreppet perceived value. Exempel som redogors i foljande avsnitt utgar fran
vdr teoretiska genomgdng, men beskrivs med hdnsyn till resultatet i ovan gjorda analyser.

4.3.1 Bekvamlighetsaspekten

Flertalet forfattare, daribland Brown (1989, sid 14), belyser att betydelsen av begreppet
bekvimlighet har kommit att bli mer centralt inom detaljhandelsforskning. Aven inom
bekvamlighet &ar det kundens upplevelser som har styrt utvecklingen av
bekviamlighetsbegreppet och dess utformning i foretagets aktiviteter. Med hjélp av teknikens
genomslagskraft ar det tydligt, enligt Grewal et al. (2006, sid 20) och Peterson och
Balasubramanian (2002, sid 12), att trenden med bekvdmlighetskunder kan komma att vixa
sig starkare dven 1 framtiden. Bekvamlighetens betydelse hos kunden vixte signifikant under
1980-talet och anledningen till detta &r, enligt Brown (1989, sid 13-19), att kunden da fick
storre betydelse vid utformningen av detaljhandeln. Kundens preferenser om sortiment,
butiksutformning et cetera styrde hur detaljhandelsaktérerna nu utvecklade sina affarskoncept.
Skilet till varfor kunden fick denna viktiga roll var for att foretag nu forstod att det var
kundens tillgang till tid och pengar som direkt pdverkade deras resultat.

Liksom vid diskussionen kring definitionen av begreppen perceived value och retailing, stér
Brown (1989, sid 13-19) fast vid att begreppet inte bor ses som endimensionellt. Det gar helt
enkelt inte att konkretisera begreppet utifran tva variabler, beroende av varandra, utan kraver
istdllet en mer utvecklad helhetssyn. Kundens fordndrade kdpbeteende, som kan relateras till
en madngd faktorer inom detaljhandelns utveckling (se kapitel 4.1), har i mangt och mycket sitt
ursprung i att kunden blivit allt mer bekvdm. Det som kan utldsas genom Browns (1989, sid
13-19) studie om bekvamlighetsaspekter dr att bekvdmlighet maste studeras enligt varje
enskild individs behov. Sa som Zetihaml (1988, sid 2-22), Sweeney och Soutar (2001, sid
203-220) och Sheth et al (1991, sid 159-170) tidigare beskriver si &r perceived value, det
upplevda virdet, ocksa nagot som styrs av varje individs olika behov. For att
bekvamlighetsbegreppet och dess fem dimensioner skall kunna upplevas som vérde under
kopprocessen maste detaljhandelsforetaget forsta sin kund for att pa bésta sétt kunna leverera
det denne oOnskar. De fem dimensioner som kan framhdva vidrde inom
bekvamlighetsbegreppet har mojliggjorts dnnu mer av den tekniska utveckling som skett
under de senaste decennierna.

I forfattarens nidmnda definition (Brown, 1989, sid 15) kring bekvdmlighet sa beskrivs
begreppet att det pa ett eller annat sitt rent psykologiskt &mnar generera en kinsla av
uppfyllelse. Det vill sdga att om kdpprocessen forenklas, 1 ndgon av de fem aspekterna som
tas upp under begreppet bekvdmlighet, kommer kunden uppleva virde. Begreppet
bekvamlighet kan, genom sin flerdimensionella struktur, dven jimforas med Sweeney och
Soutars (2001, sid 211) definition inom dimensionerna for begreppet perceived value.
Sweeney och Soutar (2001, sid 211) visar hur de olika dimensionerna ofta kan kopplas
samman och tillsammans paverka kundens upplevda virde. Likasd dr det med de fem
dimensionerna inom begreppet bekviamlighet; lyckas ett foretag att mdjliggéra och uppfylla
flera av dessa underliggande behov hos konsumenten som bekvamlighet respresenterar, kan
denne fa en 6kad positiv kénsla av det slutgiltiga upplevda vérdet.
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Enligt Brown (1989, 13-19) maste vissa dimensioner inom bekvimligt uppfyllas for att en
kund skall uppleva vérde, och tre av dessa kommer fortséttningsvis att diskuteras var och en
for sig. Utforandeaspekten, star utanfor de andra och sjdlva begreppets innebord ar hur
mycket kraft en kund behdver ldgga for att uppleva vérde for vad denne inforskaffat och kan
kopplas till samtliga av de tre dimensionerna inom bekvidmlighet som kommer att beréras i
den hér analysen.

4.3.2 Tidsaspekten

Hos den alltmer bekvdama kunden foreligger det ett behov att uppfylla inom tidsaspekten. I
uppsatsens teoretiska genomgang, skildras en miangd vigar som ett foretag kan ga for att
uppfylla detta behov hos kunden for att denne 1 slutdndan skall uppleva virde. Dagens
detaljhandelsforskare (Brown 1989, sid 13-19; Grewal et al. 2006, sid 13-25; Peterson och
Balasubramanian 2002, sid 9-16) tenderar att undersoka flertalet nya sétt for att finna den
ultimata tidsramen for varje enskild kund, da denna tidsram anses vara viktig for det upplevda
virdet. Grewal et al. (2006, sid 20) tar, 1 enlighet med Brown (1989, 13-19) upp hur
tidsaspekten inryms 1 begreppet bekvimlighet. Bekvamlighet, enligt Grewal et al. (2006, sid
20) och Browns (1989, sid 15) definition, innebér att foretaget underlittar pa ett eller annat
satt for kunden 1 kopprocessen. Enligt tidsaspekten kan detta ske genom att pa ett snabbt sétt
kunna leverera ritt information som kunden eftersoker for att fatta ett beslut eller att erbjuda
kunden enkla betalningslosningar. Enligt Grewal et al. (2006, sid 20) dr innebdrden av
tidsaspekten, 1nom begreppet bekvamlighet, att kunden 1 slutdndan finner
shoppingupplevelsen sa tidseffektiv som mojligt och att den dérigenom upplevs som
viardeskapande ur ett tidsperspektiv. Brown (1989, sid 13-19) anser dock att det inom
tidsaspekten dr viktigt att forsta kundens behov av tid, for en del kunder kanske det handlar
om att fa mer tid, och for en annan att det gar snabbt.

Négot som dven tas upp inom detaljhandelsforskning géllande tid &r att kunder i allt hogre
grad Onskar ta reda pa information om produkterna innan och under sjdlva kopet, det vill sédga
under kopprocessens information search-, evaluation of alternatives- och purchase decision-
faser (Nygaard och Zweigbergk, 2011, sid 2; Kotler et al., 2011, sid 265; Weiz och Whitfield,
2006, sid 60). Detta sitt att ta reda pa information dr tidskrdvande, men minskar kundens tid i
butik. Perceived value-forskaren Zeithaml (1988, sid, 14) redogdr for give (anser sig ge) och
get (anser sig fd) components, alltsd det en kund far av en produkt i1 forhdllande till vad denne
ger. Kunden forvéntar sig formodligen att erhalla en produkt som 1 hogre grad uppfyller det
behov som finns, om denne har gett mer tid till informationss6kning, &n vad denne forvéntar
sig vid till exempel ett spontaninkép (Chi och Kilduff, 2011, sid 428). Sett till
utforandeaspekten inom bekvimlighetsaspekten kan tiden ha en paverkan. Att ta ligga
mycket tid till pretrading skulle enligt utforandeaspekten kunna vara bade positivt och
negativt for en kunds slutgiltiga upplevda virde, allt styrs av individens enskilda behov.
Somliga kunder anser att mddan i slutdndan &r véart det, dd denne helt klart far en bittre
produkt som en foljd av informationssokningen, medan en annan kund skulle finna
tidutnyttjandet som forstorande for det upplevda vérdet.

4.3.3 Platsaspekten

Den andra aspekten av bekvamlighet bendmns enligt Brown (1989, sid 15) som platsaspekten
och dr mer inriktad mot tillgédnglighet, det vill séga att produkten finns pa rétt plats vid rétt
tillfdlle. D& dagens kund tenderat att bli allt mer bekvdim, har detta dven tagit uttryck 1
kundens 6nskan om tillgdnglighet och enkelhet 1 de varor som denne dnskar inforskaffa. Det
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kan ses som en viss lathet hos kunden, att hela tiden stréva efter s& bekvima sétt att handla pa
som mdjligt. I och med denna 6kade Onskan om tillgédnglighet hos kunden har detaljister
tvingats utveckla sina distributionskanaler och butikskoncept efter dennes behov. Det dr inte
ovanligt att detaljhandelsaktorer idag samlar en médngd olika varugrupper under samma tak
for att erbjuda kunden en mer littillgénglig kdpupplevelse. Pa detta sitt slipper kunden éka
runt till olika butiker for att finna vad den eftersdkte, utan tillgingligheten Okas av att
produkter nu samlas pé ett och samma stille. Denna tillganglighet upplever kunden, enligt
(Brown, 1989, sid 15), som virde.

Teknikens utveckling har dven lett till att dagens konsument har 6kad tillgang till Internet. I
och med Okad tillgang till Internet har d4ven konsumentens krav pa tillganglighet eskalerat
ytterligare, som en foljd av teknik 1 kombination med det nya kundbeteendet. Tillgdngligheten
till Internet har ocksd fordndrat kundens sitt att kopa sina varor, vilket har tvingad
detaljisterna att utveckla teknologiska plattformer diar de kan samla information om sina
kunder kopvanor for att béttre mota deras fordndrade behov (Grewal et al., 2012, sid 3).
Kunders syn pé tillganglighet sett till Internet, men som @nda kan relateras till Browns (1989,
sid 15) platsaspekt, dr att kunden onskar okad tillgdnglighet till information om produkten.
Tillgdnglighet till mer information kan erhdllas om ett foretag fokuserar pa hog service genom
kunniga butiksmedarbetare (se figur 3.3) eller vil utarbetade tekniska hjdlpmedel avsett att
svara pa kundens informationsefterfragan (Grewal et al., 2006, sid 20; Grewal et al., 2012, sid
2; Weitz och Whitfield, 2006, sid 60). Behovet for okad tillginglighet av information hos
konsumenten kan forklaras av den funktionella samt kunskapsmaéssiga virdedimensionen som
leder till perceived value enligt Sheth et al. (1991, sid 162) och Sweeney och Soutar (2001,
sid 211). Genom tillgdnglighet till information kan kunden kénna sig trygg i kpprocessens
samtliga delar, bade fore, under och efter ett kop, vilket far denne att uppleva virde av ett
foretags handlingar.

Gedenk et al. (2006, sid 354) belyser en annan syn pa uppfyllande av platsaspekten via
detaljhandelsforetaget Metro Group. Tack vare den tekniska utveckling som skett har foretag
fatt storre tillgang till en médngd redskap som hjdlper kunden att finna sin produkt enklare 1
butiken, via till exempel en PSA. Kunden kommer genom denna forenkling littare att kunna
finna sin produkt pa ritt plats samt att denne inte behover ligga nigon storre kraft under
forloppet. Detta kan dven ses som en fordel utifran utforandeaspekten och leder troligtvis till
Okat upplevt viarde for kunden, i relation till Zeithamls (1988, sid 14) give (anser sig ge) and
get (anser sig fa) components. Kunden behover inte ge mycket moda for att fa vad den
onskade, vilken Zeithaml (1988, sid 13-14) beskriver som positivt for det upplevda vérdet.

Ytterligare sédtt som platsaspekten inom begreppet bekvamlighet skulle kunna bidra till
kundens uppleva virde dr genom att lata kunden involveras mer i kopupplevelsen. D& kunden
nu kan ses ha fatt en central roll 1 detaljhandelns utveckling, genom dess befintliga kdpkraft,
har foretag insett vikten av kundfokus i sina affarsaktiviteter for att kunden skall uppleva
virde. Denna syn pd kundfokus kan bland annat skildras i de minga sitt som foretag idag
forsoker involvera kunden i sjdlva kdpprocessen. Grewal et al. (2006, sid 15) menar att
kunden kan deltaga i sjdlva kopprocessen via ett foretags vil utarbetade butiksutformning och
att det genom detta blir littare for kunden att slutfora ett kop. Grewal et al. (2006, sid 15)
menar att atmosfiren i butiken, via belysning, dekor och personal kan ha bidra till att kunden
erhdller en positiv kopupplevelse, vilket i sin tur bidrar till ett hogre upplevt virde. Grewal et
al. (2006, sid 16) tar upp hur en Innovative aktor, genom sitt unika butikskoncept, lyckats
skapa virde for kunden. Exempel som beskrivs dr bland annat detaljhandelskedjorna Urban
Outfitters, Build-a-Bear workshop och Trader Joe's. Gemensamt for de tva sistnimnda
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detaljisterna dr att kunden deltar i1 sjdlva produktutformningen, med hjélp av de unika
butikskoncepten. Det nya kundbeteendet styrs till stor del av kénslan av att f4 vara unik, vilket
dven inryms i de emotionella behoven som enligt Sheth et al. (1991, sid 161) och Sweeney
och Soutar (2001, sid 211) anser maste vara uppfyllda, eller delvis uppfyllda, for att en kund
skall uppleva vérde.

4.3.4 Kundens syn pa produkten

Enligt Brown (1989, sid 14) utgir anvdndningsaspekten fran produkten som kunden
inforskaffat. Aspekten beskriver hur enkel produkten &r att anvinda och om foretaget pa nagot
satt forenklat anvindningen till fordel for kundens upplevda vérde.

Det funktionella vdarde som Sheth et al. (1991, sid 160) samt Sweeney och Soutar (2001, 211)
tar upp 1 sin flerdimensionella tolkning av perceived value begreppet inbegrips av
anvandningsaspekten hos en kund. Séttet som en produkt anvéinds, hur den fungerar och om
den kommer att kosta ndgot for kunden under sin livstid dr samtliga avseenden som infinns i
det funktionella virdedimensionen hos en kund. For att ett foretag skall f4 en kund att uppleva
viarde utifran produktens egenskaper bor aktéren i1 fraga utgd frdn kundens perspektiv vid
utformningen. Detta nimns bland annat av Prahalad och Ramaswamy (2003, 12-18), som 1 sin
studie menar att ett foretag bist lyckas med att applicera ny innovation i produkter om kunden
far vara med vid sjilva utformningen. En produkt bor utgéd fran individens funktionella behov
for att infria upplevt virde. Om produkten 1 sin tur kan infria de 16ften som denna utlovar
kommer heller inte kunden behdva ligga en médngd energi, vilket, sett ur utforandeaspekten,
paverkar det upplevda vérdet positivt 1 samtliga bemirkelser.

Produkten ar ett viktigt sétt for foretaget att komma i kontakt med sina kunder, varfor det blir
an mer viktigt att utforma denna sa att kunden 1 slutdndan upplever vérde. Browns (1989, sid
15) forklaring av vérde enligt anvindningsaspekten utgar dock endast ifran en
produktdimension, ndmligen anviandningsomradet, men produkten inbringar viarde for kunden
pa en mdngd andra sitt utdver denna. Andra centrala virdeskapande faktorer som faller inom
ramen for produkten dr exempelvis en produkts varumérke och ett detaljhandelsforetags
erbjudna sortiment. Individens olika behov gillande den erbjudna produkten maste
detaljhandelsforetag ta hinsyn till for att kunna bidra till 6kat upplevt varde for kunden under
sjdlva kdpprocessen.

Sweeney och Soutar (2001, sid 211) beskriver fyra olika virdedimensioner, varav en dr den
sociala dimensionen. Den sociala dimensionen dr enligt forfattarna speciellt viktig i
sammanhang dér den inkdpta produkten kommer att ses av manga andra méinniskor. Varfor en
person viljer att kopa en viss produkt kan vara pd grund av att det ger sken av att personen
kan forknippas med vad produkten och dess varumirke stdr for. Enligt Sweeney och Soutar
(2001, sid 211) innebdr den sociala dimensionen av virde att konsumenten kan kdpa en viss
typ av produkt eller ett visst varumérke for att std hogre 1 sociala sammanhang. Sweeney och
Soutar (2001, sid 207) och (Chi och Kilduff, 2011, sid 428) menar att ett varumérke kan
associeras med flera olika virden, vilket i sin tur kan underldtta och framkalla ett kopbeslut.
Det &r tydligt att varumirken kan formedla och representera olika vérden, som kan vara
virdeskapande for varje enskild person. Grewal et al. (2006, sid 15-16) tar upp specifika
detaljister som lyckats formedla virden i relation till sitt varumérke och produktkoncept,
genom innovativa koncept, sd som Urban Outfitters, Build-a-Bear workshop och Trader Joe's.
Viktigt att pdpeka i detta avseende, liksom 1 minga andra ocksd, &r att foretaget méaste ta
hénsyn till individens olika behov samt bakgrunder.
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En kunds kdpbeteende och syn pé ett foretags olika produkter styrs till stor del av samhallet
demografi. Enligt rapporten skriven av HUI (2010, sid 14) beskrivs att samhéllet innefattar en
méngd olika personer med olika bakgrund. Dessa bakgrunder kan kopplas till demografiska
aspekter och berdr ekonomiska, sociala och kulturella skillnader. Ett foretags produkter kan
uppfattas olika beroende pé vilken bakgrund som en person innehar, samt i vilket
demografiskt omrade som butiken befinner sig i. Ett exempel som ges av Grewal et al. (2012,
sid 1) 1 detta avseende &r att en lagpriskedja ej bor etablera sig i ett hogavlonat omrade, da
konceptet inta anses mdta kundgruppens behov. Denna vetskap om kundgruppen maéste ett
foretag, inom alla branscher, vara medveten om for att pa ritt sitt lyckas na ut till sina kunder
(Grewal et al., 2012, sid 3). Hur kunden ser pa foretaget, och dess varumaérke, styr ofta ett
foretags affarsmissiga mal.

Vad foretag dven bor ha kinnedom om é&r att nér en kund vél bestaimmer sig for att uppfylla
ett behov, genom inforskaffning av en ny produkt, dr att denne generellt sett mots av en
méngd olika produkter med olika varumérken. Grewal et al. (2006, sid 20) hdvdar 1 sin modell
(se figur 3.3) att det ar viktigt att leverera ratt produkt, pa ritt plats nir kunden efterfragar det,
for denne skall uppleva virde. Det rader, enligt Prahalad och Ramaswamy (2003, sid 13), inga
tvivel om att kunder stundtals har for mianga produkter och varumirken att vélja bland.
Detaljister finner ofta ett brett sortiment dnskvért dé detta sdkerstiller att kunden alltid har ett
alternativ. Dock ar det inte sdkert att kunden finner detta som vdrdeskapande. Snarare anses
mingden produkter och varumirken litt kan skapa forvirring hos kunden under sjdlva
beslutsfattandet inom koépprocessen (Prahald och Ramaswamy, 2003, sid 13). Om ett foretag
ar medveten om sin kunds preferenser, vilket bor std 1 centrum i varje verksamhet, sd kan
foretag battre lyckas erbjuda rétt sorts varumérken eller produkter till slutkonsumenten. Detta
ar enligt Sweeney och Soutar (2001, sid 217) ett sétt att skapa viarde hos kunden pa.

4.3.5 Pris och kvalité

Utanfors Browns (1989, sid 13-19) bekvamlighetskund finns de mest elementéra faktorerna
kvar for diskussion, ndmligen hur pris och kvalit¢ genererar upplevt virde for kunden.
Zetihamls (1988, sid 14) definition utgér fran dessa tva variabler for att en kund skall uppna
virde. Aven om flertalet andra forskare inom perceived value anser att de tva faktorerna r
alldeles for knapphéndiga for att forklara vad det d&r som gor att en kund upplever vérde i
sjdlva kopprocessen sa dr dessa dnda virda att ndmnas. Enligt Levys et al. (2005, sid 85)
modell om the concept of the ”Big Middle” (se figure 3.2) gér det utlidsa att marknaden ocksa
beskrivs utifrdn variablerna pris och kvalité. En Low-Price aktor har, som tidigare nimnts, for
avsikt att méta en kundgrupp vars huvudsakliga behov ér priset. Denna kundgrupp ar enormt
priskénslig och ser priset som en avgdrande faktor for att dverhuvudtaget kunna uppleva
vérde. Sedan den senaste Euro-krisen, som Grewal et al. (2012, sid 2) tar upp har fler och fler
konsumenter kommit att fokusera pa pris vid inkdpet av varor. Pretrading, som bendmns som
en viktig virdeskapande faktor inom tidsaspekten fokuserar till stor del pé just prisaspekten.
Det den priskdnslige kunden till stor del dgnar tid 4t under pretrading &r prisjamforelser for att
1 slutdndan inhandla den produkt som é&r billigast. Det dr nir detta behov uppfylls som kunden
far en kénsla av sjdlvuppfyllelse och upplever virde. Slutsatsen som kan dras av detta
kundbehov ér att detaljister idag &r beroende av teknikens utveckling for att mota kundens
efterfrigan. Detta bor goras genom att i allt hdgre utstrackning erbjuda prisinformation via
Internet.

Motsatsen till en Low-Price aktor dr da en Innovative aktdr, som istéllet erbjuder kunden
produkter med avsikt att uppfylla kundens behov av kvalité och innovation. Kunden som dr
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trogen en Innovative aktor bryr sig inte sd mycket om sjdlva priset utan vérdesétter istdllet det
som denne fér i utbyte for sina pengar. Bade Innovative och Low-Price aktorer gér att hirelda
direkt till Zeithamls (1988, sid 14) definition om give (anser sig ge) and get (anser sig fa)
components. Vad kunden upplever som vérde dr dock individuellt vilket gor att Zeithamls
(1988, sid 14) definition ar alldeles for tunn for att ensam visa vilka faktorer som forklarar
kundens slutgiltiga upplevda virde. Om utgangspunkt istillet & Sweeney och Soutars (2001,
sid 211) definition kring begreppet kan pris/virde och kvalité/prestanda hidrledas till
funktionella virden. Den som kund som sétter kvalité /prestanda i fokus istéllet for pris och
varde uppnar hégre virde hos en Innovative aktor, da denna erbjuder kvalité fore pris.

Den aktor som i slutdndan bist lyckas kombinera de bada grundliggande faktorerna &r en
aktor som infinns i the Big Middle. Hér har detaljhandelsaktoren lyckats konkurrera med att
kunden far bra kvalité/prestanda i forhallande till det pris/virde som kunden madste ge.
Foretagen i denna del av modellen (se figur 3.2) maste hela tiden strdva efter att forsta sin
kunds viérdepreferenser, vilket kan liknas med den senaste utvecklingen som skett inom
detaljhandeln, for att f4 kunden att uppleva viarde. En kund som upplever virde kommer
generellt sett tillbaka och sprider @ven gott rykte om foretaget till sin bekantskapskrets (Chi
och Kilduff (2011, sid 428).

Ett annat sitt att paverka den priskdnsliga och kvalitetsinriktade kunden, som ocksd kommit
som en foljd av den tekniska utvecklingen, dr att erbjuda kunden tidsbegrdansade erbjudanden
(Grewal et al., 2012, sid 4). De varor som en kund kan inforskaffa hos denna typ av detaljister
ar oftast produkter med varuméarken som representerar kvalité. Normaltsétt far kunden betala
ett hogre pris for att erhdlla denna kvalité, men under en tidsbegrdnsad period kan nu kunden
istdllet erhdlla kvalitén till riktigt fordelaktiga priser. Detta koncept har tett sig vara enormt
framgangsrikt, vilket leder fram till slutsatsen; att kombinationen “erbjuda en kund hog
kvalité till fordelaktiga priser” till stor del genererar ett upplevt varde. Dessa tva funktionella,
men dnda traditionella faktorerna som uppfyller ett behov, kanske inte &r sd uraldriga som
perceived value forskare hiavdar trots allt (Sanchez-Fernandez och Iniesta-Bonillo (2007, sid
428).

4.4 Var modell

Den framtagna modellen utgar ifrdn de virdeskapande element som av kunden kan anses
underldtta for det upplevda virdet. Nar detaljhandeln utvecklades efter andra vérldskriget fick
kunden en storre betydelse framst pa grund av hogre efterfrdgan i och med en 6kad kopkraft.
Denna forandring ansags leda till ett fordndrat kundbeteende, sett till konsumtionsmonster och
virdepreferenser. Fordndringar 1 demografi, teknisk utveckling, dkad globalisering och dkad
kopkraft paverkade kunden. Nu nér det fordndrade kundbeteendet blev av allt hogre vikt, var
det dven mer centralt for detaljhandelsaktorerna att forstd vad som skapade virde for kunden
for att kunna na framgéng. Utifran forskning inom perceived value gar det tydligt att se att det
finns en mingd behov att fylla for att en kund skall uppleva vérde. Dessa underliggande
behov samt dess paverkan pd det upplevda vérdet kan forklaras av en méngd olika faktorer.
Faktorerna beskrivs som: bekvamlighet, tid, plats, produkt samt pris och kvalité. Infriar ett
foretag en kunds forvantade upplevelser inom dessa faktorer har aktoren alla mdjligheter att
erhdlla en kund som upplever virde. Uppsatsen huvudfrdga var: "Hur kan en teoribaserad
modell se ut om syftet dr att underldtta for uppdragsgivaren att forstd vilka variabler som far
en kund att uppleva virde och dess konsekvenser for detaljhandelns fordindringsarbete?” (se
sid 4 1 denna uppsats). Exempel pd svaret pd denna fraga askadliggdrs pd ndsta sida och
besvarar dven virt syfte.
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Bekvamlighet

Tidsaspekten

Tillganglighet

For att du som lésare skall fa en mer 6verskadlig bild av det som redogjorts for i denna analys
borjar vi nu med att presentera en sammanfattning dver de mest centrala delarna.

Forandrade forutsattningar
Demografi

Teknisk utveckling
Globalisering

Okad kopkraft

Forandringar hos kunden
Forandrat kundbeteende
Vérde i centrum

Onskestyrt, fler behov att fylla

Figur 4.1 — Sammanfattning av analys

~

J

Faktorer som paverkar det upplevda vardet:
Bekvamlighet

Tidsaspekten

Tillgénglighet

En ny sorts upplevelse

Produkten

Pris och kvalité

De fordndrade forutsdttningar som har kunnat skildras 1 detaljhandelns utveckling har
resulterat 1 ett antal fordndringar hos kunden. Dessa fordndringar hos kunden &r centrala for
forstaelsen av kundens upplevda virde, vilket en detaljhandelsaktor maste beakta nédr den
onskar leverera kundvérde. De faktorer som péaverkar det upplevda virdet, som vi funnit i
tidigare detaljhandelsforskning, maste till stor det utformas sett till kundens fordndringar och
nya preferenser. Dessa faktorer padverkar kundens upplevelse av viarde och om dessa anvinds
pa ritt sitt kan ett foretag leverera kundviarde 1 hogre utstrickning. Med stéd i1 ovan
presenterad sammanfattning har en modell skapats. Sett till syftet med denna uppsats kan
SIIR, genom denna modell, urskilja pa vilket sédtt en kund upplever kundvérde och vilka
effekter detta far for detaljhandelns fordndringsarbete.

Foréandrade forutsattningar

Forandringar hos kunden

En ny sorts upplevelse

—_—

DET UPPLEVDA VARDET

< Produkten

/

Modell 4.1 — Framtagen analysmodell

Demografi

Varde i centrum

Andrat kundbeteende

Onskestyrt

Okad kopkraft
Pris och kvalité

Teknisk utveckling
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5. Reflektion

Denna reflektion kommer att kretsa kring uppsatsens framtagna modell och hur denna har
byggts upp for att hjdlpa SIIR att forsta hur ett foretag bor gé till viga for att leverera det
onskade kundvidrdet. Vi vill diskutera utifrin modellens styrkor och svagheter for att
reflektera Over uppsatsens resultat. Uppsatsens syfte var att bygga en modell, utifrin
problemfrigestillningens fyra fragor, vars avsikt var att hjidlpa uppdragsgivaren att forsta
vilka faktorer som skapar upplevt virde och vilka konsekvenser som detta far for ett
detaljhandelsforetags fordndringsarbete. Detta har vi gjort i uppsatsens kapitel fyra, dir vi tar
fram och skildrar var modells anvindningsomraden till fordel for SIIR. De analyser som gjort
fran teorigenomgangen har delvis lett till att vi som forfattare uppmérksammat ett antal
svarigheter med var modell. En av svérigheterna dr att modellen har nagra begransningar som
uppdragsgivaren maste vara medveten om for att kunna anvinda modellen pa ett gynnsamt
satt 1 sitt kommande trendspaningsarbete.

Modellen borjar med att skildra den utveckling av detaljhandeln som skett och att denna
utveckling har bidragit till fordndrade forutséttningar. Forutsattningarna ligger till grund for
marknadens existens och detta maste samtliga aktdrer inom detaljhandelsbranschen vara
medvetna om, dd dessa paverkar hur deras affarsverksamhet bor konstrueras. De
forutséttningar som vi har uppmirksammat &r skillnader 1 demografi, teknisk utveckling,
globalisering och kundens 6kade kopkraft. Modellen har en styrka i att den tar hdnsyn till den
utveckling som skett inom detaljhandeln och framhaver fyra omradden som nyckelorsaker till
de fordndringar som kommit att ske hos kunden. Styrkan bestir av att detaljhandelsforetaget,
utifran var modell, kan inhdmta en forstaelse for hur foretaget har paverkats av utvecklingen
samt vad detta har fitt for konsekvenser hos dennes kund. Forstér ett detaljhandelsforetag sin
roll 1 utvecklingen sa har denne alla forutséattningar for att kunna paverka framtiden, bade for
sin egen del men dven for detaljhandeln som helhet. En 6kad forstaelse hos aktorerna om sin
egen roll kan leda till en 6kad insikt for framtida forskningsomrdden, som i sin tur kan
generera kunskap for detaljhandeln via fruktbara samarbeten mellan aktor och forskare. Detta
samarbete dr dven nagot som skulle kunna gynna SIIR i framtida utveckling av detaljhandeln i
Sverige.

Av de fyra forsdttningar som dr framtagna for modellen dr det endast en som resulterar i en
tydlig begrinsning gillande modellens anvidndningsomrade. De andra tre: teknikens
utveckling, globaliseringen samt kundens 0kade kopkraft tror vi kommer ha en central roll
dven 1 framtida detaljhandelsutveckling, varfor vi har valt att skildra dessa i var modell. Vi
har forstétt att dessa forutsdttningar for detaljhandels utveckling ér svara att uttala sig om, da
vi anser att vi endast har fatt se en forsmak av vad som komma skall. Teknikens utveckling
gér otroligt snabbt framat och det dr svart att veta vad denna utveckling kommer att fora med
sig 1 framtiden. Vi tror dock att teknikens utveckling kommer att resultera i1 ytterligare
globalisering och 6kad kopkraft. Anledningen till att vi tror att 4ven framtidens detaljhandel
kommer att paverkas av dessa forutsittningar dr pd grund av att vi redan nu kan urskilja
vilken viktig roll de har spelat for hur detaljhandeln ser ut idag.

Den negativa sidan med de framtagna forutséttningarna ar da att det med dessa dven foljer en
viss begrinsning. Sett till de framtagna fOrutsittningarna har vi uppmdrksammat en
begrinsning med modellens anvindningsomrdde gillande hinsyn till demografiska aspekter.
Kunder har skilda behov och virdepreferenser i olika samhillen med olika demografiska
struktur. En kund, som dr medelinkomsttagare, som bor i en trea i Stockholm har troligtvis
inte samma behov och vérdepreferenser som en person som lever pd fattigdomsgriansen i ett
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utvecklingsland. Maslows behovstrappa utgér fran att vissa basala behov maste tillfredsstéillas
fore dess att sjalvuppfyllande behov kan identifieras av kunden. Detaljhandeln som vi har
undersokt har huvudsakligen utgatt frdn ett samhélle dir basala behov generellt sett &r
uppfyllda, dock finns det 4ven undantag i dessa samhillen. Olika omraden inom ett samhille
kan variera 1 demografisk struktur och detta ar for en detaljist en kritisk faktor att ta hdnsyn
till for att kunna leverera kundvérde pa ett framgéngsrikt siatt. Var modell kan alltsé forklara
hur vdrde kan levereras av ett detaljhandelsforetag som befinner sig pa en marknad dir
kundens basala behov ar uppfyllda och det finns identifierade behov som kan upplevas som
sjdlvuppfyllande. Sett till uppdragsgivarens undersokningsomrade, som bestdr av
detaljhandeln 1 Sverige, skulle var modell mojliggéra for denne att inhdmta kunskap om
upplevt virde for kunden och vilken paverkan detta far for detaljhandelns aktorer.

En annan begrdansning som modellen har ar att den inte tar hinsyn till olika varugrupper.
Denna begrinsning gar att hérleda till kundens fordndrade behov och ar av vikt for forstaelsen
av modellens anvindningsomrdden. Var modell diskuterar endast virdeskapande faktorer i
allménhet och &r inte &mnad for att anvdndas inom en specifik varugrupp, utan utgér istillet
fran kundens virdepreferenser i kopprocessen. Som vi diskuterat tidigare, i synnerhet under
tidsaspekten, s har kunder olika behov som styr dennes virdepreferenser. Kundens olika
behov visar sig dven skilja sig at mellan varugrupper som finns pa marknaden. En kunds
behov skiljer sig 4t beroende pa vad det dr denne onskar kdpa och for detaljisten innebér detta
att denne maste fokusera pid kundbehovet inom just den varugrupp denne siljer. Hur ett
detaljhandelsforetag viljer att leverera kundviarde maste alltsd styras av varugrupp och det
kundbehov som foreligger for den specifika varugruppen. Slutsatsen som kan dras géllande
behov, sett till fordndrade forutsiattningar och fordndringar hos kunden, dr att forstaelsen for
kundens olika behov i olika situationer dr central for att ett foretag skall nd framging. Var
modell tar hinsyn till att kunden, genom den senaste tidens utveckling, har blivit central for
detaljhandelns verksamhet. Alltsd, om en detaljist far radet att anvdnda var modell kommer
denne forstd att det dr kundens behov som dr nyckeln till framgéng for att kunna leverera
kundvérde, oavsett situation. Kundens allt mer skiftande behov diskuterades mer utforligt i
relation till varje funnen vardepaverkande faktor i kapitel 4.3.

Vér studie resulterade sa sméaningom i framtagningen av flera virdepaverkande faktorer.
Dessa faktorer baserades pa fordndringar som skett hos en kund 1 samband med
detaljhandelsutvecklingen. Faktorerna beskrivs i var modell som omraden dar ett foretag bor
mota sin kunds behov for att béttre kunna leverera kundvérde. En kund tycks péverkas inom
dessa omraden nér det kommer till att uppleva virde och samtliga omraden bor tas i beaktning
for att en detaljhandelsaktor skall kunna leverera det viarde som kunden onskar. Det ar viktigt
for ett detaljhandelsforetag att forsta att denne kan ha flera olika kundgrupper som kommer
och inforskaffar foretagets produkter under ett och samma tak. Dessa olika kundgrupper kan
ocksé ha olika preferenser géllande viarde och det kan darfor vara av vikt for detaljisten att
fokusera pa samtliga av var modells foreslagna virdepdverkande faktorer for att leverera
kundvirde. Direkt nir kunden stiger in 1 butiken bor denne motas av att foretaget har gjort ett
forsok att uppfylla dennes virdeskapande faktorer, om det sé &r via tidsbesparing, via service
eller via ett brett sortiment. Allt foretaget gor, mdste utgd frdn vad kunden anser vara
viardeskapande faktorer inom kdpprocessen. En av var modells styrkor r att den tar upp flera
aspekter som kan relateras till pdverkandet av en kunds upplevda vérde, via faktorer som
paverkar det upplevda vérdet. Modellen utgar frén det nya kundbeteendet, som har sin grund i
detaljhandelns utveckling, och kan underlétta for ett detaljhandelsforetag att forstd hur denne
méste agera for att kunden skall bli ndjd, sett till viarde. En brist gillande modellens
vardepdverkande faktorer &r ovissheten huruvida dessa dverensstimmer med kunden verkliga
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upplevelser eller inte. Modellen dr teoretiskt framtagen och inte testad i verkligheten, vilket
vécker en kritik mot modellens trovardighet. I verkligheten kan kunden visa sig ha helt andra
vardepreferenser som leder till upplevt véirde én de faktorer som vér studie visar.

Sammanfattningsvis sé tror vi att var modell uppfyller det som var uppdragsgivare dnskade.
Vi anser att vi funnit relevant information kring de véirdeskapande faktorer som finns hos
dagens konsument och lyckats med att konkretiserat dessa pa ett enkelt och relevant sétt
genom var modell. Denna slutsats stodjer var huvudfragestédllning, da den visar att faktiskt det
gér att skapa en modell som kan skildra kundens vérdepreferenser och hur ett foretag bor
agera for att leverera kundvirde. Vér forhoppning ar att SIIR skall finna var modell givande
for framtida arbete inom filtet for trendspaning inom konsumentbeteende, vilket var syftet
med denna uppsats, men vi hoppas dven att detaljhandelsaktdrer kan dra nytta av vart resultat.
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6. Forslag till vidare forskning och anvandningsomraden

Vart syfte med denna uppsats var att skapa en modell som skulle skildra vilka
véardepreferenser en kund har och hur ett detaljhandelsforetag bor agera for att leverera detta
kundvirde. Vidare var meningen med modellens framtagning att resultera i en 6kad forstaelse
hos var uppdragsgivare for det omrdde som modellen askadliggér. Vi onskar dock i detta
avsnitt ge ett antal forslag till var uppdragsgivare for hur modellen bor anvindas for att
komma till sitt rétt.

Det som vi funnit vara modellens frimsta svaghet ar avsaknaden av trovirdighet, sett till att
den inte dr verklighetsforankrad. Vi vill forst och frimst rekommendera att uppdragsgivaren
testar modellen 1 ett verkligt sammanhang for att se om det framtagna kundbeteendet som vi
funnit representerar den verkliga kunden och om det finns skillnader hos olika detaljisters
malgrupper. Genom att undersdka kunden, i olika sammanhang, bor dven uppdragsgivaren
kunna finna svar pa huruvida de framtagna vardepéverkande faktorerna &r korrekta eller inte,
eller om nadgon vérdepaverkande faktor ar viktig i ndgot specifikt ssmmanhang. Om modellen
inte ger nagot utslag, kan det vara sid att kundbeteendet inte &r s& vérdestyrt som vi
uppmirksammat och om sa ar fallet leder detta till att virdefaktorerna inte blir lika visentliga
for att ett detaljhandelsforetag skall kunna leverera kundvirde.

Vi vill foreslda att uppdragsgivaren testar var modell pd foljande sdtt. Den population vi
foreslar att SIIR undersoker ar detaljhandelns konsumenter. Var modell beskriver hur en
detaljhandelsaktér bor leverera kundvdrde, men utgir ifrdn vad kunden anser vara
vardeskapande faktorer. Darfor dr det centralt att forstd vad det dr kunden anser bidra till
upplevt virde, utifran vad detaljhandelsaktoren erbjuder. Vi anser det vara dnskvirt att kunna
folja med kunden under sjidlva kopprocessen, for att kunna identifiera och fraga kunden vad
som denne anser skapa virde under forloppet. Om kunden far en mojlighet att besvara fragor
gillande varfor denne upplever virde under sjilva kdpprocessen, tror vi att SIIR skulle kunna
f4 en tydligare bild om vad som skapar virde for kunden utifrdn detaljhandelns agerande.
Som ett uppfoljande led vill vi dock att SIIR far mdjligheten att diskutera, med den
undersokta populationen, 1 efterhand vad de har upplevt. Denna diskussion skulle kunna ske
genom fokusgrupper, med de deltagande respondenterna som anvints i detaljhandelsmiljon.
Svaren som uppdragsgivaren kan erhalla genom att undersoka virdepreferenserna och
detaljhandelns forbattringsarbete inom foreslaget omrade skall hjdlpa Sveriges detaljhandel
att utvecklas for att mota kundens behov. Vi anser att det tillfdlle d& kundens behov uppfylls
och denne upplever virde, d4r samma tillfdlle da ett detaljhandelsforetag blir framgangsrikt.

Modellen &r avsedd att ge uppdragsgivaren ett hum om vad i1 detaljhandelsaktorens
verksamhet som levererar kundvédrde. Var analys foresldr tillsammans med modellen,
omraden 1 vilka uppdragsgivaren, pa uppdrag av en detaljhandelsaktor, sjidlva kan skapa en
unders6kning. Var modell dmnar vicka en tanke hos bdde SIIR och detaljhandelsaktoren
kring huruvida detaljhandelsaktoren faktiskt gor det bidsta for att uppfylla sin malgrupps
behov och virdepreferenser inom de forslagna omraden som finns i var modell. Dessutom bor
de fundera pd om det dr modellens foreslagna virdepdverkande faktorer som styr
detaljhandelsaktorens malgrupps behov och vérdepreferenser, eller om detta styrs av nigot
annat.

Om det visar sig att ett av de foreslagna virdepdverkande omrddena ter sig vara mer viktigt
for kunden 1 fraga om att leverera kundvérde, krdvs det att detaljhandelsaktoren inser detta

och vidareutvecklar denna del av sin verksamhet. Var modell redogor endast for omrdden som
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anses vara virdeskapande for kunden, i olika detaljhandelssammanhang, om de utnyttjas pa
ritt sitt. Aven om de sitt som var analys diskuterar genererar ett upplevt virde for kunden si
finns ytterligare vigar inom varje omrdde for detaljisten att ta. Det géller, for SIIR eller andra
intressenter, att dessa undersdker den bésta vdgen som en detaljist kan gé& for att leverera
kundvirde for just sin malgrupp. Alla detaljhandelsaktérer kommer formodligen inte ha
kunder som har likvirdiga virdepreferenser, utan som vi tidigare nimnt, sa styrs dessa
vardepreferenser av kundens bakgrund, behov och foretagets erbjudande.
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”Consumer convenience” ”Consumer convenicence” i Titel 14 1 0
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”Experience Innovation” ”Experience Innovation” i Titel 47 1 0
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“Retailing” Endast artiklar ham.tgde fran Journal 704 2 0
of Retailing
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