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Sammendrag

Dagligvarehandelen i Norge er en sveert konkurratsatt bransje. Derfor er det viktig &
gjgre seq sa attraktiv som mulig for kundene. Retist seg at butikkattributter kan vaere
med pa a pavirke hvor kundene velger a gjgre siniggp. Formalet med denne
masteroppgaven er derfor a finne ut om det er felitgkd vurdering av butikkattributter
mellom to forskjellige konsept innenfor dagligvanéikker. | tilegg er det sett pA om ulike
kundekarakteristikker kan ha forskjellige oppfatézlom viktighet av butikkattributter. Denne
oppgaven vil derfor bidra til gkt forstadelse som kaukes av norske dagligvarebutikker for

utforming av strategier nar det gjelder sammensggti av marketing mix.

Studien tar utgangspunkt i teori og markedsundeisgksom er gjort pa viktige
butikkegenskaper som pavirker kundene nar detejéidor de foretrekker & gjare sine
innkjgp av dagligvarer. Jeg hadde et utgangspuhdpvariabler. Jeg reduserte deretter
variabelsettet med en faktoranalyse. Pa den matenjég frem til fem dimensjoner om

viktige egenskaper ved dagligvarehandel

Sentrale faktorer som blir studert om viktighetoanikkattributter mellom to forskjellige
butikk konsepter er pris, vareutvalg/kvalitet, jelggelighet, personlig interaksjon og fysiske
fasiliteter. For & se om det var noen forskjellerkte jeg en t-test. Resultatet av den viste at
det er forskjellig vektlegging av noen butikkegesysér mellom butikkonseptene. De som har
hypermarked som sitt farstevalg av butikk har fleméikk attributter som de vektlegger som
viktigere enn det en lavprisbutikk har. Her var ohetdlemsrabatt, vareutvalg, gkologiske
varer, parkering og det at det er neert til andté&kker som er viktigere for kundene som har
hypermarked som farstevalg av butikk. Neerhet tddden var viktigere for de som har
lavprisbutikk som farstevalg av butikk. | tileggdet sett pa noen ulike demografiske
variabler i forhold til bedgmmelse av viktighet lawtikkegenskaper der jeg brukte en
ANOVA- analyse. Den viser at det er pensjonistera syntes butikkegenskaper er viktigst,

mens studentene syntes det er minst viktig.

Ngkkelord: Butikkattributter, marketing mix, kundetakteristikk
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Innledning

1.1 Bakgrunn og tema

Butikkegenskaper eller butikkattributter har visgs veere viktig for butikker nar det gjelder
a konkurrere med hverandre. Mens konkurranseméicii stor grad foregikk mellom lokale
kigpmenn foregar den na hovedsakelig mellom kjéiderneliussen 2006). Nesten alle
butikker i dag er organisert i kjieder og nye koeepom lavprisbutikker er blitt populsere
handlesteder (Lavik 1999). | dag er det stor fok@ipris og kvalitet. | tillegg har vi

hypermarkedene som annonserer med et bredt valgutva

Varehandelen er en stor naering i Norge og i 200%haaget til bruttonasjonalproduktet
(BNP)7,5 % av samlet BNP Dette var nesten like sgra bidraget fra industrien som helhet

| 2005 var antall bedrifter gkt til 36 994, mensadirsysselsatte utgjorde 189 576 personer.
Omsetningen var gkt til 281,3 milliarder kronerww.ssb.no). | dagens varehandel er det fire
store kjeder som dominerer. Det er for det mestgrisbutikker, men man har ogsa butikker

med stort utvalg sakalte hypermarked.

Nar konsumenter sammenligner butikker for a besterwor de skal gjare sine innkjgp gjar
de sammenligninger basert pa attributter ved aletieitikker og nytten de forventer & oppna
fra disse attributtene (Bitner 1990). For kjgp donetas ofte er fasene som bestar av eksterne
s@k og evaluering sveert begrenset pa grunn awtateterutinebeslutninger (Korneliussen
2006). Forskjellige butikkegenskaper kan derforezered pa a avgjgre om kunden velger
nettopp din butikk. Derfor er det viktig at ledelser klar over hvilken sammensetting av
attributter eller marketing mix som gjar at kundéometrekker nettopp deres butikk.

Selv om de fleste kanskje velger mellom flere ugikhar de som regel en som sitt fgrstevalg
der de foretar de fleste av sine innkjap. A veetéken som er fgrstevalget for kundene er
seerlig viktig siden lojale kunder bruker dobbelnsge penger i deres farstevalg av butikk i
forhold til andre butikker. De fleste kundene sérsfit farstevalg som et "sikkert valg” i

forhold til & redusere risikoen for a bli skuffétrrde handler (Miranda, Kénya et al. 2004).



Pris er en av de viktigste egenskapene for valgusikk, og prisorientering er ett av de
sterkeste motivasjonsfaktorene som driver handéeddh. Strategien med kun lave priser har
den forskjellen fra tilbudskampanjer med at de ikketilbudsvarer men annonserer med god
kvalitet og verdi for pengene til kun faste laveser (Rajiv Lal 1997). Suksessen til det a ha
kun lave priser er ofte satt i sammenheng med atlmaen kostnadsbesparelse pa

leveringssiden, og at man pa den maten gir lavesentil kundene (Rajiv Lal 1997).

Kjgpesenter kan allikevel ikke forvente hggerejéoreste i forhold til andre konkurrenter ved
kun & ha konstant lave priser.(ibid) Prissensimeder kan bytte butikk, ofte pa jakt etter de
beste tilbudene (Leszczyc Popkowski and Timmermanss).

A ha et bredt vareutvalg har vist seg & veere \ékéigenskaper som har en sammenheng med
tilfredshet (Westbrook 1981). Det samme gjeldenamekvaliteten (Korneliussen 2006).
Kunder faler en fleksibilitet og en falelse av adid nytte nar de har et stort vareutvalg &
forholde seg til. Det & kunne differensiere seg@&utvalg er noe som er blitt en viktigere
strategi i fremtiden (Simonson 1999). Med et bredtesortiment sparer man kundene for

sgke- og tids kostnader (Korneliussen 2006).

Tilgjengelighet er ogsa en faktor som er viktigedybe nar det gjelder butikkegenskaper.
Flere kunder bruker bilen i dag nar de skal haridin handler ogsa hyppigere i dag en
tidligere, slik at en tilgjengelig butikk har viseg & ha en betydning nar kundene velger hvor
de skal gjgre sine innkjagp. Det at kundene falena ikke trenger store anstrengelser for &
komme til butikken gjgr at forbrukeren sparer tigisthader (Zeithaml 1988). Ogsa det at man
har mange butikker i neerheten av hverandre hat dgdrattraktivt & velge en bestemt butikk.
Det gir ogsa en mindre anstrengelse og kan gkieesggrelsen for kunden (Korneliussen
2006).

Personlig interaksjon har ogsa vist seg & ha khsaren innvirkning pa kundenes valg av
butikk. A ha hyggelige og hjelpsomme ansatte kadfare at kundene blir mer positive til
butikken. Hvordan ansatte oppfarer seg ovenfor &nadg hvordan de gar kledd har en
betydning for kundenes oppfatning av servic og ikea{Bitner 1990). Kunder som opplever
en bedre service hos en butikk i forhold til anlolaéikker har ogsa en tendens til & gi positivt
inntrykk av butikken til andre (Parasuraman andfenl 2002).



Fysiske attributtert eller omgivelser er ogsa éudiasom er med pa & pavirke valg av
handlested for konsumenten. Kundene bruker harelgggholdepunkter nar de bedgmmer
servicekvaliteten til butikken (Rafig and Ahmed 599 dag er det gjerne flere som jobber i
forhold til far. Dagene fales kanskje lengre og mestrengende. Kunder har derfor satt

hayere krav til sin handlesituasjon nar det gjettiefysiske attributtene.

Denne dimensjonen gar inn under den utvidede nmiagkatix modellen til Booms and Bitner
(1981). | denne modellen mener de alle omgivelser servicen blir levert i og de fysiske
egenskapene som omgir selve serviceelementesaiikdet & handle i en butikk (Rafiq and
Ahmed 1995)Tidskostnader og anstrengelser er med pa & gjmdekumer bevist pa dette
(Seiders, Berry.L et al. 2000).

Konsumentkarakteristikkene kan ogsa veere med g&tadrnme ulike preferanser pa
butikkegenskapene og valg av butikk (Baltas ancaBtaphopoulou 2003). Det er f.eks yngre
oftere enn eldre, de med hgyere utdanning oftarelermed lavere utdanning, de som ikke er
i yrkesaktivt arbeid, og forbrukere fra bykommueammenlignet med landkommuner, som

oftere benytter seg av flere dagligvarebutikkengkd 999).

1.2 Faglig tilneerming og problemstilling

Malet med min oppgave er & se hvor viktige butildreskaper er for kundene i Tromsg nar
det gjelder dagligvarebutikker. Jeg vil se pa hwitlutikkegenskaper som er viktigst for de
som velger en butikk som profilerer seg med bredéwtvalg i forhold til en typisk
lavprisbutikk som profilerer seg pa kun lave pridédere vil jeg se pa om det er noen
utvalgte kundekarakteristikker med ulike demogkafifaktorer som utmerker seg nar det
gjelder kundene, og deres preferanser for hvorgvtkiitikkegenskaper er for dem. Mer

presist er problemstillingene formulert til:

1. Er det forskjell i vurderinger av viktige butildenskaper mellom de som har Coop OBS og

de som har Remal000 som sitt fagrstevalg av bulikkmsg

2. Er det forskjell i vurderinger av viktige butiklegskaper mellom ulike typer forbrukere



Min problemstilling er delt inn i to hoveddeler.Bbvil jeg se pa om det er noen forskjell pa
vurderingen av viktige butikkegenskaper mellom ai@ $iar et hypermarked, som er kjent for
stort vareutvalg, og en lavpris eller minipris Butsom fgrstevalg av butikk. Deretter vil jeg
se pa om det er noen forskjell mellom kundene ogsdpreferanser pa viktige

butikkegenskaper basert pa noen utvalgte demokeafiariabler.

1.3 Disposisjon av oppgaven

Oppgaven er delt inn i hovedkapitler og underkaplom skal forklare begreper og metoder
som er brukt. | kapittel 2 giennomgar jeg begrepsoma er brukt. Her vil jeg ga gjennom
tidligere teori om hva som vektlegges av viktigéikkattributter. Faktorer som vil bli
diskutert utenom fagrstevalg av butikk er Pris aieeimg, Vareutvalg/ kvalitet, Tilgjengelighet,
Personlig interaksjon, Fysiske omgivelser og egapskved kundegruppene der jeg tar for
meg yrkesstatus og en del andre demografiske aspeadd kundene. Jeg vil ogsa bruke

attributt og egenskaper om en annen siden dettetexamme.

Kapitel 3 er metoden som er brukt i denne oppgaien.vil ta for seg den kvantitative delen
av oppgaven. Jeg vil ogsa komme inn pa validitetetigbilitet i denne delen. Videre tar
kapitelet for seg hvordan spgrreundersgkelsentfsetuog en giennomgang av innledende

faktoranalyse, uparet t- test og ANOVA- analyse.

Kapittel 4 viser resultatet av undersgkelsen oglgéag ta for meg en diskusjon av resultatet i
kapittel 5. Her vil jeg ogsé komme inn pa forslhgitlere forskning og en konklusjon. Til

slutt vil jeg komme med eventuelle svakheter vepgapen.



2. Faglig rammeverk

Dette kapitlet tar for seg sentrale teorier og bpgr som vil danne grunnlaget for dette
studiet. For & opprettholde sin konkurranseford&lbmtikken regne med bade a endre
innhold, service, vareutvalg og pris for & veere p&donkurransen. Det a redusere frafall av
kunder kan veere lgnnsomt for bedriften, og kanskktvaere en mer lgnnsom strategi enn det
a prove a gke markedsandeler eller redusere kest(iddkherjee, Nath et al. 2003).

Med den konkurransen som butikkene utsettes fagiat det viktig & vite hva kundene setter
som viktige attributter nar de skal handle varieles dette har en innvirkning pa valg av
butikk (Bitner 1990; Rajiv Lal 1997; Leszczyc Poplgki and Timmermans 2001; Baker,
Parasuraman et al. 2002). Butikkattributter er p&@ skape en holdning og tro som bidrar til
at kundene foretrekker en bestemt butikk (SolgaadiHansen 2003).

Jeg vil starte med a forklare butikkegenskapertdgpe dette. Jeg vil diskutere det i forhold

til hva som har vist seg a vaere viktige butikkegapsr for kundene nar de velger a gjgre
dagligvare innkjgp. Det er forskjell i vektleggingr det f.eks gjelder starrelse pa butikk
(Shim and Kotsiopulos 1992). Starre butikker bhiovedsak tiltrukket av primaerkunder pa
grunn av vareutvalg (Lavik 1999). Jeg vil derfomfe ut om det er noen forskjeller i kundenes
vurdering av viktigheten av butikkattributter mefido butikkformater, der vareutvalg
dominerer i den ene og lave priser i den andrdigee undersgkelser har vist at det er
viktige butikkattributter som kan vaere med pa g@neggom kundene foretrekker nettopp en

av disse konseptene (Solgaard and Hansen 2003)

Kundekarakteristikker er ogsa med pa & bestemmerhsao vil handle (Solgaard and Hansen
2003). En kundes valg av butikk kan i fglge Belfl amttin (1998) blant annet avhenge av
tilleggs attributter som karakteriserer hvor attrakutikken er i en gitt handle situasjon, og
type kunde og dens karakteristikker. Noen kundekenomisk motivert mens andre er
rekreasjons motivert. Nar det gjelder miniprisbkiték det oftere yngre forbrukere i forhold til
eldre som bruker dem. | tilegg har inntekten ogtfamiliemedlemmer noe a si (Lavik
1999)



Jeg vil derfor ta utgangspunkt i yrkesstatuserjetpser pa husholdningsinntekt og antall
medlemmer i familien. Jeg vil diskutere det i fdhtl om det er noen yrkesgrupper som
syntes det er butikkegenskaper som er viktigereléosom har et stgrre hypermarked i

forhold til en lavprisbutikk som fagrstevalg.

2.1 Butikk Attrributter / Egenskaper

Det blir stadig viktigere for ledelsen a vite hwlkutikkegenskaper som er viktige ulike
kundegrupper slik at de kan sette opp den rett&edafarings strategien (Reynolds, Ganesh
et al. 2002). Det finnes en rekke studier som Visekjellige konsumenters evalueringer nar
det gjelder kjgpesenter der man har undersgkt wxaaigy kvalitet service, personal, layout,
bekvemmelighet, renhet og atmosfeere (Solgaard angéth 2003). Bearden (1977) fant ut at
butikkatmosfaere, lokalisering, parkerings fasiétedg vennlig personale er viktige attributter
og har en innvirkning pa valg av butikk. LeszczypRowski and Timmermans (2001) fant

ut at kunder som hadde et stort utvalg av butikieelde en tendens til & velge spesialbutikker.

Det ble ogsa vektlagt vareutvalg og kortere reisetmt at kgene var mindre.

Egenskaper er i fglge Bitner (1990) det som folgfatier som ligger til grunn for deres egen
adferd, eller adferden til andre eller den hendstse de observerer. Fysiske attributter slik
som omgivelser er med pa & gi kunden en oppfattefsbutikkens image, og er med pa &
pavirke forventningene (Bitner 1990). Det kan vg@tselige hendelser som krever at man
handler pa en spesiell mate, eller det kan vaerklkoanse fra andre butikker som annonserer
noe som kunden ser pa som verdt a utforske. Mandsir en verdi av a velge butikk som en
funksjon ut i fra butikkegenskaper og personkanadtigker og situasjon (Solgaard and
Hansen 2003).

Attributter er med pa & skape en holdning og epérde ulike butikkene, soigien medfarer
at de foretrekker & handle her. Holdning til erikduéer en funksjon mellom kundens
persepsjon eller tro i tillegg til evaluering avtiild egenskaper og kundenes demografiske,
sosiogkonomiske og personlige karakteristikkeatlelgg er karakteristikkene til
husholdningen som konsumenten tilhgrer slik sonredse og antall barn og deres alder noe

som pavirker holdningen til en forbruker (Solgaandl Hansen 2003).



Tro er i sin tur en funksjon av kundens evaluetknigsrium som for eksempel butikk verdi og
informasjon og erfaring ved butikken. Det vil sitat pa butikken er influert av kjedens
image. Situasjonsbetinget er en funksjon av folstaeav en hendelse og nar kunden ma

innhente informasjon som kanskje endrer valgetg&oid and Hansen 2003)

Det som er butikkegenskaper for kundene er maratiix for butikkene. Marketing mix
konseptet er en av kjernene i dagens markedstafigland Ahmed 1995). Det er en bred
enighet om at marketing mix er et sett av variabtan bedriften har kontroll over, og som de
deretter kan mikse sammen for & fa den responseriswil ha i fra kundegruppene som de
er ute etter (ibid). De opprinnelige marketing matiablene bestar av de 4per som er pris,

produkt, plass og promosjon.

Pris er satt sammen av flere variabler som dirpkitepa produktet, rabatter, tiloud og verdi
for pengene. Produktet bestar av attributter sanvarekvalitet, kapasitet, lett & finne varene
og godt vareutvalg. Plass i denne miksen bestat hlanet av lokalisering og tilgjengelighet,
som igjen kan inneholde undergrupper av disse senmet til hjem, andre butikker og

parkering. Promosjon gar pa reklame, personlig, galglisitet etc (Rafig and Ahmed 1995).

Booms and Bitner (1981) kom imidlertid med en uéticharketing mix modell som var mer
tilpasset servicenaeringen, og som ogsa kan brokesfor nzering der bade service elementet
og handfaste varer slik som det er i en butikkr dfj@pesenter (Rafig and Ahmed 1995). Der
inngar bla. fysiske omgivelser som inneholder orelgiene, layout, inventar og andre
fasiliteter med den fysiske utformingen. Peopldudkrer all personell eller betjening i tillegg
til andre kunder og prosesser der prosedyrer agrflgv aktiviteten er inkludert (Bitner

1990)

Kunde karakteristikker kan veere med pa a besterhwerviktig de syntes de ulike
egenskapene er ved valg av butikk siden noen &ketr bekvemmelighet foran service og
noen foretrekker egenskaper som service fremfovdraknelighet etc. (Solgaard and Hansen
2003). Konsumentenes prisforbehold er avhengig @m foretrekker & handle pa lavpris eller
pa en butikk med tilbudskampanijer og stort utvidilj. | tillegg er det noen som handler

ofte mens noen bare handler av og til (Rajiv 1997).



Ulike kunder med ulike karakteristikker vektleggeysa ulike kriterier ved butikkattributter.
Kundens egenskaper kan males ved en rekke denslgrafspekter, slik som yrkesstatus der
husholdningsinntekt og antall medlemmer i hushaidan inngar (Hoch, Kim et al. 1995;
Lavik 1999).

Shim and Kotsiopulos (1992) har gjort undersgkatgeviktigheten av attributter pa valg av
forskjellige typer av butikker og fant ut at viktigten varierte fra ulike typer av butikker.
Kunder vektlegger stort vareutvalg, ferskvarerkpeng og varer pa tiloud ved kjgp av
dagligvarer, og det samvarierer positivt med brukjapesentre, Starre butikker vil ogsa i
hovedsak tiltrekkes av primaerkunder pa grunn agutsalg, mens mindre butikker tiltrekkes
av bekvemmelige kunder. Nar det gjelder lavpridtketi er det oftere yngre forbrukere i
forhold til eldre som bruker dem og oftere de matgte utdanning (ibid). Dette kommer
selvsagt ogsa an pa hva hensikten med kjgpet eh(Hom et al. 1995).

Jeg har undersgkt en typisk lavprisbutikk og etengrarked i Tromsg. REMA 1000
konseptet er basert pa franchising som organissfsjon, hvor personlig initiativ, skaperlyst
og kunnskaper om lokale forhold er hovedessensete®@et er effektivt og krever liten
administrasjon. De har som utgangspunkt fastepager og bruker dette aktivt i sin

markedsfgring (www.rema.no)

Antallet miniprisbutikker har gkt kraftig de sisieene, og ikke minst markedsandelene. Disse
har i dag rundt 40% av markedet.(Lavik 1999) Awdelgte butikkene jeg har undersgkt
kan man sette Rema 1000 inn i denne kategorien.ddeiman har lavprisbutikker er det
allikevel ikke alle som ser pa dette som det vikiig Bellenger, Greenberg et al. (1977) deler
kundene inn i to kategorier. Det er de som er gkusk motiverte og de som bruker butikker

til rekreasjons motiv.

Coop Obs er et sakalt hypermarked der og profileegrmed alt pa et sted, egne merkevarer
og stort vareutvalg (www.coop.no ). Lavik (199Mtfasin undersgkelse at valg av butikk for
et regionalt kjgpesenter var det dominerende ataalpa et sted med gode
parkeringsfasiliteter og at det var innendgrs dekvemmelig. Dette er typisk for Coop Obs i
Tromsg som ligger i et kjgpesenter. De har staméggparkeringsplasser i tillegg til flere

butikker under samme tak. Det er ogsa relativt igm&jgpesenteret.



For & oppsummere denne delen ser man at badeutigk bg vektlegging av egenskaper har
innvirkning nar kundene skal velge sine innkjgpt BEmme gjelder kunde karakteristikker.
Det er gjort flere undersgkelser der man har sebigtydningen av butikk attributter nar det
gjelder valg av butikk (Bitner 1990; Rajiv Lal 199%&szczyc Popkowski and Timmermans
2001). Butikkegenskaper pavirker kundens adferth@®i1990). De er med pa a skape en
holdning blant kundene som bidrar til at de velgeibestemt type butikk (Solgaard and
Hansen 2003).

Butikk attributter for kundene er marketing mix fautikkene. Det er viktig at de setter
sammen den beste miksen av attributter. Booms &ndrg1981) kom med en utvidet
marketing mix modell som var mer tilpasset f.ekskier. De har tatt med flere dimensjoner

i forhold til den opprinnelige modellen.

Kundekarakteristikker er ogsa med pa & bestemmerhaa vil handle (Solgaard and Hansen
2003). Noen kunder er gkonomisk motivert mens aadrekreasjons motivert. Det har ogsa
noe a si hvilken type butikker man velger og fodedlmellom hvor viktig man verdsetter
egenskapene. Det er forskjell i vektlegging narfasdds gjelder starrelse pa butikk (Shim and
Kotsiopulos 1992).

Bade pris og vareutvalg har stor betydning. Detreargjelder tilgjengelighet, personlig
interaksjon og de fysiske omgivelsene. Med to figlige butikker der den ene har kun lave
priser som sin profil, og et hypermarked som hait stareutvalg vil jeg se om det er noen
forskjell mellom det kundene ser pa som viktigersgiaper mellom de ulike butikkene. Jeg
vil videre utdype de dimensjonene som har vistésegere viktige egenskaper nar det gjelder

bedgmming av butikker.

2.1.1 Prisorientering

Pris er en viktig attributt nar det gjelder valglastikk siden dagligvarekjgp star for en
vesentlig del av de arlige utgiftene (Leszczyc Rowdki and Timmermans 2001;
Korneliussen 2006). | de senere arene er kjgpesentblitt mer konkurransedyktige, og det

har gitt starre konkurranse med ulike prisformagl{Bnd Lattin 1998).



Pris har vist seg & veere den viktigste egenskapeidpesentrene i Europa. Det har vist seg
at 90% av reklamen er prisrelatert i Europa, og K0%pa pris. Dette er viktigere enn
produktsortiment og merke. Dette kan ifglge Soldaard Hansen (2003) indikere at valg av
butikk er motivert av nytte fremfor nytelse, denbdngen sees ut fra en funksjonell aktivitet.
@konomisk orienterte kunder far en god falelse aelé tiden finne de beste prisene, og det
er en av de sterkeste motivasjonsfaktorene somerdnandleatferden. Dette gjelder selv om
konsumenten har hatt en god opplevelse med ajdidiprodukt eller forhandler (Solgaard
and Hansen 2003)

Kunder som handler pa kjgpesentre har tre gruneledg karakteristikker som det er foreslatt
har en sammenheng mellom det a velge ulike prisdomér de er ute og handler. Dette er at
kunder er typisk ute og handler etter sammensetiden som de ikke vet prisen pa fgr de gar
i butikken og kjgpsadferden er repeterende. De leaetter det de far igjen i handlekurven.

Dette foreslas derfor a vaere kunder som er utelatteste pris (Bell and Lattin 1998).

| en undersgkelse mellom lavprisbutikker og hypek®a viste det seg at pris var en av de
viktige egenskapene nar det gjaldt valg av ulikeklktormat (Solgaard and Hansen 2003).
Det er allikevel ikke gitt at kun lave priser erangd & bestemme hvor man handler. Pris
korrelerer negativt med oppfattet verdi (Baker,a@3araman et al. 2002). Det vil si at man ved
lav pris far en oppfattelse om hgyere produktvedeéi har imidlertid vist seg at med for lave
priser kan det oppfattes som om kvaliteten pa pktadiikke er noe seaerlig bra (Dodds,
Monroe et al. 1991).

Undersgkelser har imidlertid vist at det & bytgedt billigere produkt med lavere kvalitet

( f.eks egne merkevarer) til et dyrere med hgiesaditet ( kjiente nasjonale merker) er
forbundet med starre vanskeligheter enn fra etréytiket billigere nar man promoterer denne
egenskapen (Simonson 1999). Dette gjelder seenley gam forbrukerne foretrekker i

utgangspunktet (ibid).

Litteraturgjennomgang har vist seg at pris er dtigyiegenskap for kundene nar de er ute for
a gjere dagligvarehandelen sin. Jeg vil derformaepds er en viktig egenskap for kundene
som har Coop Obs som er kjent for vareutvalg ogame har Remal000 som har lave priser
som sin promotering nar det gjelder farstevalgaikk, og se om det er noen forskjell

mellom disse.
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2.1.2 Vareutvalg/ kvalitet

Nar det gjelder vareutvalg har det visst seg aedetktige elementer for valg av hvor man
handler (Rijswijk and Frewer 2008). Spgrsmalene blastilt i denne undersgkelsen var
ogsa en del om varekvalitet ( fersk,gkologisk).tBéetegner visse egenskaper ved selve

varen.

Studier har vist at et bredt vareutvalg er posgasnmenhengende med tilfredshet og valg av
butikk (Westbrook 1981). Varer kan ha en viktig ipving pa kundens gnsker og
preferanser (Simonson 1999). Preferanser kan ktrgkg pa forskjellig vis nar man velger et
produkt der noen sammenligner attributtene direkde hverandre og velger ut i fra det, mens
man andre ganger vurderer det hver for seg (NamésIltamar 1997). | tillegg til & fale en
fleksibilitet til & kunne bestemme seg, og ta beshger om kjgp gir det ogsa en fglelse av
gkt nytte ved & ha mange varer a velge mellom (&arssen 2006). Undersgkelser viser at
vareutvalg og ferske varer samvarierer positivt ek av kjgpesenter (Lavik 1999). Dette er
allikevel en attributt som er basert pa tillitdiitikken. Kunden far ikke prgvd produktet far

de eventuelt kommer hjem (Rijswijk and Frewer 2008)

| en undersgkelse som ble gjort av Lavik (1999¢wvdet seg at nesten 70% av kundene var
forngyd med vareutvalget pa lavprisbutikker. Dgftder kun hverdagsmat. Nar det gjelder
helgene sa er det langt faerre som er tilfreds naiget. Det vil si at lavprisbutikkene dekker

kundenes behov til hverdags, men ikke behov ogeaarisk helgehandelen (Lavik 1999).

Trenden fremover er imidlertid at enkel og letgjeihgelig mat i tilegg til at det er lettvint er
viktig. At det smaker godt og er gode ravarer sdettnzere forholdet til maten der man far

vite hvor den kommefra er ogsa viktig fremovemfvw.ksimatmerk.nh @kologisk og etisk
mat blir stadig viktigere for forbrukerne. Problenee distribusjon. Det er ikke alle som er
like villige til a ta inn slike varer. Remal000 Haeks lite utvalg av slike produkter i forhold
til Coop Obs ( ibid).

Lavprisbutikkene har ferskvarer som er ferdigpakketkuum pakker eller lignende. De har
stort sett ikke betjente ferskvaredisker og daisfigkke for kjgatt eller fisk (Lavik 2001).
Solgaard and Hansen (2003) gjorde en undersgkaiemnmbla. lavprisbutikker og
hypermarked og fant ut at vareutvalg er den vikgéidgmitikkattributten nar det gjelder
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betydningen for hvilken butikkformat man velgerantle pa.Effekten av vareutvalg
avhenger imidlertid av andre marketing mix varialbl@r det gjelder innkjgpsbeslutning hos
forbrukerne (Simonson 1999). Denne effekten av etarg variablene er imidlertid igjen

avhengig av vareutvalg som forbrukerne foretreKisd)

Pa bakgrunn av de funn i litteraturen som er gjartdet gjelder viktigheten av varer vil jeg
se pa hvor viktig vareutvalg og varekvalitet erfiaibrukerne. Jeg har variabler som omfatter
vareutvalget, og at de har de varene de sier skaleha. | tillegg har jeg spgrsmal som gar

direkte pa varekvaliteten. Alt dette vil jeg sesodn vareutvalg/kvalitet.

2.1.3 Tilgjengelighet

Nar det gjelder tilgjengelighet er dette ogsa gktr valg av handlested. Ved gkt tilgang pa
bil er det flere som bruker denne i dag nar déska handle (Lavik 1999). | 2005 bestod
innkjgpsreiser med bil for 59% som bilfarer og 188t passasjer (Hodne, Jgsendal et al.
2007). Undersgkelser som er gjort viser seg atdalekeringsmuligheter er en viktig faktor

nar det gjelder & velge handlested. Parkeringsptasert butikklokalet sikrer lett
tilgjengelighet og sparer kunden for kostnaderd®irgjelder tid og anstrengelser (Zeithaml
1988). Videre ble det funnet at kunder fgrst ognsevalgte en enkeltbutikk nar prisen var lav
og det var gode parkeringsfasiliteter som vardeligratis (Leszczyc Popkowski and

Timmermans 2001).

Naerhet til butikk kan ogsa gke positiviteten tilgzav butikk (Korneliussen 2006). Det
samme gjelder naerheten til andre butikker og setilieid (Craig, Gosh et al. 1984). Dette er
for at kundene kan kombinere sine innkjgp med asshend som de eventuelt sulle ha
(Korneliussen 2006), noe som ogsa er med pa a kgareg tidskostnader (Zeithaml 1988)
Dette er en egenskap som variere veldig i forhibldike konsumenter (Solgaard and Hansen
2003).

| folge Lavik (1999har strategien for konkurransen i dagligvarehamdetedret seg fra a
konkurrer bare pa pris til ogsa a gjelde lokalisgog konsentrasjon av butikker. Det kom

imidlertid fram i en undersgkelse som Lavik (196@rde at det man vektlegger ved kjgp av
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dagligvarer og om det samvarierer positivt med laukjgpesentre sa var naerhet til bolig
ikke seerlig viktig. En annen undersgkelse vistéenuarat lokalisering der naerhet til bolig og
andre butikker er en viktig driver for valg av fryellige butikk formater som lavpris og

hypermarked (Solgaard and Hansen 2003).

Pa bakgrunn av den litteratur gjenomgangen jednatihar det vist seg at tilgjengelighet er
viktige egenskaper for dagligvarekjgp. Jeg vil dede om det er noen forskjell i preferansene

mellom de ulike farste valg av butikker og de ulkkedegruppene .

2.1.4 Personlig interaksjon

Denne er knyttet til de menneskelige ressurseneigeoiverer intern praksis og organisering
slik som rekruttering, trening, feedbak, jobb dasigotivasjon og organiseringen
(Parasuraman and Zeithaml 2002). Hvordan ansapigkéedd og ikke verbale signaler samt
adferden til bade ansatte og andre kunder er médppairke oppfattelsen og kategorisere
butikken, slik at det er med pa a forme en erfadngforventning til servicen man patreffer
(Bitner 1990).

| falge Korneliussen (2006) sa korrelerer de arsaippfarsel med konsumenters humgr og
tilfredshet. Det har ogsa med servicekvalitet &eggj@arasuraman, Zeithaml og Berry, 1988),
og intensjoner om & vaere lojal mot butikk (BakemaBuraman et al. 2002). | tillegg er det

funnet ut at det kan gi positiv salgsytelse (Shaogaevy, 2003).

Ansatte er de som utfagrer servicen i butikken deekot kundene. Dabholkar, Thorpe et
al.(1996), laget en modell for service kvalitetiikker og viktige egenskaper, der en av
egenskapene var hjelpsomhet og hgflighet samt palets evne til & vekke tillit. Disse er
videre delt inn i flere underdimensjoner som "Hyligge ansatte”, "Hjelpsomme ansatte”,
"Ansatte med gode kunnskaper”. | tillegg til det e tatt med "En butikk jeg kan stole p&”
som er en viktig egenskap fra dimensjonene tilgRaraman et al. 1988), der blant annet

troverdighet er en viktig egenskap for valg avbkitik
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Undersgkelser viser at positive service kvalitgislevelser fgrer til mer positive kunder som
gjerne prater positivt om selskapet, kjgper fleaeey, foretrekker firmaet fremfor andre eller
er villig til & betale litt ekstra. Det er imidl@tden spesifikasjonen av kvalitet som ledelsen
setter som oppfattet kvalitet. Denne oppfattelssam\keere en helt anen enn det kunden setter
som viktige attributter ved kvaliteten (ZeithamI8B). Service og kvalitet har imidlertid vist
seg i andre undersgkelser at de ikke har noen hietycar det gjelder viktige egenskaper
mellom ulike butikkonsepter som hypermarked og teslqutikk (Solgaard and Hansen 2003).
Det var ikke et kriterium for & velge et bestemtikkonsept (ibid)

Litteraturgjennomgang har vist at personlig intsjak eller ansatte er en viktig faktor nar det
gjelder preferanser for butikker. P4 bakgrunn aarsmal som jeg brukte i sparreskjemaet vil
jeg se pa hva kundene mener om viktigheten av sat@npa butikkene som jeg har

undersgkt.

2.1.5 Fysiske omgivelser

Det at en butikk er effektiv & handle i gjgr at ni@nger mindre tid pa selve innkjgpet. Man
sparer bade tidskostnader og sgke kostnader. Pensajelder nar det er lite ventetid ved
kassen. Det & matte vente nar man skal handislyei Kumar, Kalwani et al.(1997) en
negativ erfaring som gar ut over kundens helhethggevelse av service og kvalitet.

Fysiske omgivelser kan bidra til & gi bekvemmeligbe kundene som handler i en butikk.
Dette handler om handletider og hurtighet (Seidgesry et al. 2000). Butikker som tar dette
pa alvor sgrger for & ha en sammensatt plan fparé Handleturen bekvemmelig. Disse
egenskapene korrelerer ogsa positivt med baddcskwalitet og tilfredshet i falge
Korneliussen (2006). Lange apningstider har megfigitlk handler senere pa dagen enn de
gjorde fgr. Man har ogsa mer fleksibilitet nar éietange apningstider pa kjgpesentrene. Det
gjelder seerlig de yngre forbrukerne. Det sammaelgjeled jo hgyere husholdningsinntekt
man har (Lavik 1999). Det kan tyde pa at handebarskje foregar etter arbeidstid. Det er

gjerne to som jobber i dag i en husholdning, ogritll & handle pa er kanskje etter jobb.
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(Dabholkar, Thorpe et al.(1996) har i sin modethdinsjoner lett a finne varer, lett & ga rundt.
Dette er viktige egenskaper som gjar at kundeppetia bruke ungdig tid pa a finne varene.

| mitt sparreskjema har jeg brukt oversiktlig idgefor lett & ga rundt. | tillegg har jeg brukt
rene og ryddige butikklokaler som tilsvarer utseenBabholkar, Thorpe et al.(1996n

modell for butikkvalitet. Bekvemmelighet er blattlglgjengelighet til butikken, lett a finne
varer og oversiktlig (Seiders, Berry et al. 2003t har vist seg at kundene kan aksepterer en
litt hgyere pris nar f.eks de fysiske fasilitetemegyode (Grewal and Baker 1994).

Fysiske omgivelser har vist seg & ha en betydringifndene. Jeg vil derfor se om dette

stemmer med kundene som er gjort i denne undesakel

2.1.6 Kundekarakteristikker

Nar det gjelder ulike kunder som har vektlagt dsKiellige attributtene og viktigheten av det
er det en hel del demografiske endringer som handusted de siste arene. Kvinner har gatt
fra & veere hjemmeveerende til yrkesaktive. Utdarsmiivget gkt betydelig, og bedre gkonomi
har fart til gkt forbruk, | tillegg har bilparkem blitt mye stgrre. Det er ogsa feerre

medlemmer i husholdningene og vi har flere en per$msholdninger (Lavik 1999).

| denne undersgkelsen gnske jeg ogsa a se ommmteforskjeller paA dem som velger Coop
Obs hypermarked eller Remal000 som sitt farsteaalgutikk. | falge Lavik (1999) viser
husholdningsinntekt en svak positiv sammenheng longkl av lavprisbutikker. De fant ogsa
ut at det er de med lave inntekter som legger neddtpa faste lave priser. Det kan veere at
forbrukeren er prisbevisst, men kan ogsa ha samemgnimed at bade vareutvalg og antall
butikker har gkt kraftig de siste arene (Lavik 199%n undersgkelse gjort av Paulins and
Geistfeld (2003) viste det seg at kundene med leaytelanning og starre inntekt var mer
skeptisk til butikkattributter. Det var ogsa dereldom syntes at butikkattributter er viktigst.
Ser man pa trenden fremover sa peker man pa tgrup@ler nar det gjelder konsumenter
innen dagligvarer. Det er de som er opptatt avggybydentitet og har behov for lett
tilgjengelige produkter "i farten”. Det er de somogptatt av etikk og engasjement, og har

behov for billige, trendy, raske og enkle lgsnindeitegg har man de som er opptatt av & gi
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familien kjeerlighet og helse og har behov for metkggg mat med gode ravarer, barnemat

og maltidslgsninger (www.kslmatmerk.no)

Kundekarakteristikker har i fglge litteraturgjenngangen vist seg a ha betydning i forhold til
hva som er viktige egenskaper ved valg av handiedag vil pa bakgrunn av det derfor se
om det er tilfellet nar det gjelder de som harygisk lavprisbutikk og de som har en butikk
med stort vareutvalg som fgrstevalg av butikk.

2.1.7 Oppsummering av teorien

| min undersgkelse har jeg pa bakgrunn av spgremaiatt inn attributtene eller egenskapene
i fem dimensjoner. Det er Pris , Vareutvalg/Kvdl|itElgjenngelighet (plass) , Personlig
interaksjon og Fysiske omgivelser. | tillegg viyjjee pa kundekarakteristikker. Jeg vil se pa
husholdningsinntekt og antall personer i husholgaimknyttet opp mot de ulike
yrkesstatusene. Det har vist seg at promoterireg efl "aggresiv” reklame sammen med
andre attributter som lave pris, bredt vareutv@ggierke egne produkter kan gke

inntjeningen betydelig (Dhara, Hochb et al. 2001).

Jeg har allikevel ikke tatt med promotering i deandersgkelsen. Promotering er i seg selv
et stort felt der det inngar egne malinger for hefbektivt det er. Denne undersgkelsen er tatt
ut i fra kundene som var pa butikkene og som hamdiersgkte butikkene som sitt farstevalg.

Jeg forutsetter derfor at kundene er vel kjent e profilen som disse butikkene star for.

Pa bakgrunn av teorien som er brukt vil jeg samatémf en konseptuel modell (figur 1) der
jeg oppsumerer de faktorene som jeg vil undersisgser pa de viktigste butikkegenskapene
i forhold til kundene som har Coop Obs og de somR&mal000 som fgrstevalg av butikk

og om det er noen forskjell mellom ulike typer kegdupper. Her vil jeg se pa forskjellen

mellom yrkesstatus.
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Konseptuel modell av teorien

Viktigste Butikkattributter

(Prisorientering,vareutvalg/Kvalitet
Tilgjengelighet, Personlig -

interaksjon, Fysiske fasiliteter

A

A 4

Kundekarakteristikker

(Demograf)

Farstevalg av butikk
Coop Obs
Rema 1000

/

Figur 1.Konseptuell modell av teorien
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3. Metodevalg

Metodeteori viser hvilken forskningsmetode somvedre mest hensiktsmessig a bruke i en
undersgkelse. | dette kapitlet vil jeg gjare reatedie valg av forskningsmetode som skal
brukes for & besvare problemstillingene i min opeg falge Bryman and Bell (2007) er
forskningsmetode en teknikk som brukes for a sanni@lata og analysere dem for a fa frem

funn som er i samsvar med den virkelighet som rkahanalysere.

3.1 Forskningsdesign

Nar man skal foreta en undersgkelse er det viktigam i et tidlig stadium finner ut hva og
hvem man skal undersgke. | tillegg er det viktfgnae ut hvordan man skal gjennomfare
undersgkelsen. Det er dette som kalles for forgjsaasign. Forskningsdesign er ifglge
Johannessen, Kristoffersen et al.(2004) "alt” sawtter seg til en undersgkelse. Design i
forskning dreier seg om formgivning i den forstadorskeren tar for seg
forskningsspgrsmalet og prgver a finne ut hvordan skal kunne gjennomfare

undersgkelsen fra start til mal.

Valg av forskningsdesign far falger for instrumeintg og analysen av arbeidet (Selnes
1999). Det skilles som regel mellom tre typer foiggsdesign: Eksplorativ design,
Deskriptivt design og Kausalt design. Formalet rdedne oppgaven & undersgke om det er
noen forskjeller pa vektlegging av viktigheten aiktigste butikkegenskapene ved
dagligvarehandelen i mellom to forskjellige butikisepter i Tromsg. | tillegg er formalet a se
om det er faktorer som er viktigere enn andrehdta til kunde egenskaper (Demografi) og
farste valg av butikk. Tidligere undersgkelser éiige butikkegenskaper har brukt en
beskrivende design (Lavik 1999; Korneliussen 20P&)bakgrunn av det har jeg valgt a
bruke en tverrsnittanalyse (Deskriptivt design) metoden er et spgrreskjema, eller en

kvantitativ survey.
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3,2 Survey

Begrepet survey i markedsforskning er ifglge Jobasen, Kristoffersen et al.(2004)
innsamling av data fra et representativt utvalgniemetoden benytter jeg fordi den egner
seg godt til formal der man skal undersgke en dtdse av et fenomen. Metoden brukes hvis
problemet skal beskrive en eller flere variabl@gieper og sammenhengen mellom disse.
Utgangspunktet er at man har en formening om hagsstariabler det er som beskriver
fenomenet, og at man har klare hypoteser for hvovdaiabler og begreper pavirker
hverandre (Selnes 1999).

Survey egner seg til & samle inn masse informdsjoie nar det gjelder holdninger, adferd,
klassifiserende informasjon som f.eks demografin&e1999). | slike undersgkelser er det
vanlig a bruke spgrreskjema, telefonintervju diesgksintervju (Ringdal 2001). Pa grunn av
et forholdsvis stort batteri med spgrsmal valgtejelele ut sparreskjiema som respondentene
kunne ta med seg hjem a svare pa. Dette er enlisthis billig mate & samle inn data pa og

av ressurshensyn var denne maten den som bleukiketr Sparreskjemaet var i
utgangspunktet en del av et forskningsprosjekt payés fiskerihagskole, noe som farte til at
spgrreskjemaet inneholdt flere spgrsmal enn mine.dget gjorde at skjemaet ble ganske
omfattende. Min del av skjemaet bestod av lukkguasmal, som gjorde spgrreskjemaet mer

standardisert. Dette letter bade analyseprosesskarobidra til stgrre svarprosent.

Sparreskjemaet startet med en presentasjon av letrfnBundersgkelsen for deretter 4 stille
noen enkle sparsmal om butikkvalg. Spgrreskjenmattdtte deretter med mer krevende
sparsmal. Totalt var spgrreskjemaet bygd opp i deles. Min del av denne undersgkelsen
gjaldt valg av dagligvarebutikk, egenskaper vedkien og de demografiske variablene.

Bakdelen med en slik spgrreundersgkelse kan vaees@indenten misforstar eller ikke
skjgnner det som blir spurt om. Det er vanskeligdien som utfgrer undersgkelsen a
kontrollere det, og respondentene kan ogsa misteethved et for stort batteri med spgrsmal
a forholde seg til. Enkelte kan kanskje ogsa glerraeare nar de ikke ma svare med det

samme (Bryman and Bell 2007).
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3,3 Prosedyre og utvalg

Populasjonen som jeg gnsker & undersgke er dagilguwader i Tromsg. A skaffe rene
tilfeldige utvalg kan veere bade dyrt og tidkreveridet man da kan gjgre er @ kombinere
dette med en form for bekvemmelighetsutvalg madat velger ut noen tilfeldige butikker. |
denne undersgkelsen delte vi ut spgrreskiema pautealgte butikker i Tromsg. Vi valgte 2
Rema1000 butikker og Coop Obs Hypermarked, slik béde dekket lavprisbutikker og en
butikk med stort vareutvalg. Vi fordelte oss p&elbutikker og pa ulike tider og pravde a
trekke eller dele ut skjiemaer/ intervjuer tilfelday & prave a fa et sa representativt utvalg

som mulig.

| tilegg spurte vi om fadselsdato og tIf nr soometerte ned. Det var bla. pa grunn av at vi
skulle kunne ringe dem opp og purre pa svar, o lzdde gavekort som noen utvalgte
skulle fa i premie hvis de deltok pa undersgkel8enikkene som vi stod og delte ut
spgrreskjemaer ligger forholdsvis neer tett bebyardeider i Tromsga. Coop Obs i Tromsg er
lokalisert i et kjgpesenter. De har derfor en mengatikker i umiddelbar neerhet, og de har

gode buss forbindelser og parkeringsfasiliteter.

Nar det gjelder Remal1000 butikkene er den ene gamsk Coop Obs, men er ikke lokalisert
i noen starre kjgpesenter. Det er imidlertid naebdtikker under samme tak.
Parkeringsfasilitetene ikke s& gode som hos Coapradn de har de samme gode
bussforbindelsene. Begge butikkene ligger i neerh@teen starre bussterminal/knutepunkt.
Den andre Remal000 butikken er ikke lokaliserta stwrre kjgpesenter.
Parkeringsfasilitetene er ogsa darligere, og denbber ikke sa gode bussforbindelser som de
andre butikkene.

Vi fordelte oss pa ulike tider av dagen, og i alkedagene pa hver av de utvalgte butikkene
til vi hadde delt ut alle skiemaene. @n maten fikk vi fanget opp de ulike handlemgmstre
siden noen liker & handle tidlig pa dagen mensealikkr & handle senere. Vi stod utenfor
kasseomradet og spurte direkte etter at de hadu#dtaVi henvendte oss ogsa til forskjellige
aldersgrupper og kjgnn. Pa den maten fikk mamtiliss grad ivaretatt representativiteten nar
det gjelder de ulike brukergruppene. Dette bletdjmra spare bade tid og kostnader.
Kundene skulle deretter sende svaret i en vediagksnvolutt. Av de 1000 spgrreskjemaene
fikk vi inn ca 52% svar. Av dette var det 36% memn64% kvinnerRespondentene ble ogsa
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spurt om hva slags butikk det er som er farstevalgees nar de skal gjgre innkjgp. Det var
ca 40% som har Coop Obs som farstevalg av butikkisnea 20% har Remal000 som
farstevalg. De resterende hadde andre butikkerfgostevalg.

Den gjennomsnittlige starrelsen pa husholdningertealget var pa 2,62 personer. | Tromsg
sa var starrelsen pa personer i husholdningene3p&R207 (www.ssb.no). En mulig
forklaring kan veere at 50% av spgrreskjemaenetdigtipd Coop Obs hypermarked som er
et populeert familievennlig kigpesenter. Det er melnslige og yngre ikke handler sa mye pa
store kjgpesenter, men blir hyppig besgkt av baméier. | utvalget tjener husholdningene
mellom 500 000 og 600 000 kroner. Gjennomsnittetdodet var i 2006 pa 505 000 kr i snitt

Nar det gjelder yrkesstatusen til de som ble sgeirman at de fleste er i arbeid, eller delvis i
arbeid. Disse utgjar ca 70% av utvalget. Det etemeimgen arbeidsledige med her.
Pensjonister utgjar ogsa en del, mens studentBjemgmevaerende er i mindretall ved siden
av arbeidsledige

Ser vi pa husholdningsinntekten er det de fleste §ener mellom 300 000 og 700 000 kr .
Det utgjer hele 48% av utvalget. Dette er en vagjepnomsnittsinntekt for husholdninger i
dag. Nar det gjelder husholdningene sa liggerekdipa en 2 personhusholdning med 41%
av respondentene, mens 1,30g fire personers hushgét er ganske jevnt fordelt.

Tabell yrkesstatus

MUGESEUS Antall personer i Husholdningens brutto inntekt

husholdningen

Fulltidsjobb 3 Mellom 500 000- 600 000

Pensjonist 2 Mellom 400 000- 500 000
Hjemmevaerende 3 Mellom 400 000- 500 00(
Deltidsjobb 3 Mellom 300 000- 400 00(
Student 2 Mellom 300 000 - 400 00(
Arbeidsledig 2 Mellom 200 000- 300 000¢

Tabell 3. 1 yrkesstatus, Antall barn og Husholdningnes bruttoinntekt
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Ser vi pa yrkesstatus sa er de fleste husholdnimgiom 2 og 3 personer. Husholdningenes
bruttoinntekter er mellom 200 000 og 600 000 krt &ede arbeidsledige som har den minste
giennomsnittsinntekten. Deretter er det deltidsddrede og studentene som tjener nest minst.
Hjemmeveerende kommer sa etter det, og har litt miggtnnomsnittsinntekt enn

pensjonistene og fulltidsarbeidende som har dstst@nntektene (tabell 3.1)

3.9 Undersgkelsens troverdighet

Spearreundersgkelser baserer seqg i stor grad dfelelig utvalg. Et tilfeldig utvalg er en
metode for der alle i utvalget har samme sannsyetitpr a bli valgt. Tilfeldig utvalg er en
metode for & sikre dataenes validitet. Man er @sgert i & utfare en undersgkelse som er
gyldig i forhold til det man undersgker. Det vilatiman faktisk maler det man er ute etter &
male. | det henseende er man interessert i & beilpé feilkilder som kan oppsta. Hvis man
har mulighet til & velge ut en stikkprave der dat Nke stor sannsynlighet for at alle til & bli
valgt er det derfor stor sikkerhet for at statistisnetoder holder (Wenstgp 2003). | tillegg er
vi opptatt av at malingene er palitelige. Det viasman ville fatt det omtrent det samme
resultatet hvis vi hadde utfgrt samme undersglaisgang til. Dette kalles for reliabilitet
(Bryman and Bell 2007).

| virkeligheten er det imidlertid veldig vanskebgvelge ut respondenter der en finner en lik
sannsynlighet for alle i populasjonen & bli valgfWenstap 2003). Reliabilitet sier noe om
hvor palitelig dataene som brukes i undersgkelseinuévalgsundersgkelser er imidlertid
validitet viktigere enn reliabilitet (JohannessKristoffersen et al. 2004). Usikkerheten ville
da besta i variasjonene i det som er forbundet stikkiprgver. Dette vil veere reliabilitet, men
starrelsen pa usikkerheten vil veere kjent (Wen2@)3).

Jeg skal videre diskutere litt rundt troverdighed@rundersgkelsen. Jeg skal diskutere rundt
validitet, reliabilitet og generaliserbarhet. Dersandersgkelsen ikke er troverdig vil den
inneholde feil, og derfor ha mindre nytte for bujdder.
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3.9.1 Validitet

Validiteten (gyldighet) er en av de viktigste krieme i undersgkelser, og handler om at man
maler det som man faktisk vil male og i utgangspeingkal male (Wenstgp 2003). Med
validitet menes det hvor holdbar resultatene eliditaten er relasjonen mellom de empiriske
indikatorene og teori (Ringdal 2001). Man kan sinain ma tenke pa om resultatene kommer
fram av spgrsmal som er relevant i forhold til fievemet man undersgker (Brymann, Bell
2007). Hvis begrepene har svak validitet kan mamnegfeilaktige konklusjoner. Dersom man
intervjuer respondenter som ikke har handlet pudikkene som ble undersgkt ville det veert
fare for lav validitet. Denne undersgkelsen bletatt i nettopp de butikkene som skulle

undersgkes, sa det er ikke noe som skulle tildeter et problem.

Innholdsvaliditet kan best forklares ved bruk asezkpel: vanligvis er situasjonen at et
teoretisk begrep som sosial status eller livskeaét rikt p& meningsinnhold. De er gjerne
flerdimensjonale, og hver dimensjon kan males Jetplav en lang rekke indikatorer. Nar vi
skal gjgre en undersgkelse, ma vi ofte redusedemiknen i det teoretiske begrepet for &
gjgre fenomenet empirisk handterlig. Innholdsvédidgar derfor pA om utvalget av
indikatorer gir en rimelig dekning av begrepet sskal forklares. Dette er en subjektiv

vurdering som det ikke finnes noen malevariableéfmale (Ringdal 2001).

Begrepsvaliditet har a gjgre med at man faktiskemdét man gnsker @ male. Nar man bruker
flere variabler for & male et begrep er det entfaming at disse malene er relativt
konsistente (Selnes 1999). Man ma veere sikker peaatstiller spgrsmal som respondenten
har en viss greie pa. | denne undersgkelsen harjgg variabler som er brukt tidligere ved
undersgkelser av butikkegenskaper (Bitner 1990aRkcand Allaway 1993; Leszczyc
Popkowski and Timmermans 2001; Korneliussen 200&).. en artikkelgjennomgang har jeg
gatt gjennom attributter som omfatter butikkegepskaog jeg mener derfor at jeg har
dannet et godt grunnlag for variabler som dekksselegenskapene. Derfor mener jeg at det
er en stor sannsynlighet at mine variabler malesdm faktisk skal males, og at jeg derfor
har en sterk begrepsvaliditet.
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Intern validitet dreier seg om arsakssammenhentpmeilariablene. Det sier noen om det
kan finnes andre forklaringer til sammenheng mel@miablene (Selnes 1999). A finne sikre
sammenhenger kan veere vanskelig pa funn som empgj@t bestemt tidspunkt, og derfor er

denne validiteten vanligvis svak i en tverrsnitersgkelse (Bryman and Bell 2007).

3.9.2 Reliabilitet

Nar det gjelder Reliabilitet har man & gjare medréiene er konsistente, og om de kan
gjentas (Wenstgp 2003). En grunnleggende del agramllelser er hvor palitelige dataene er.
Paliteligheten er ofte knyttet til hvordan man mulataen som er samlet inn. | tillegg er det
forbundet med hvordan den bearbeides og hva sktgshn bruker. Det finnes ulike mater
pa a finne ut pa om dataene er palitelige. En adéste reliabiliteten er for eksempel a bruke
de samme spgrsmalene pa de samme respondenteneenaakers mellomrom. Hvis
svarene er noen lunde like er det et tegn pa Hapiléet. En annen mate & teste det pa er a
la flere undersgke samme fenomen. Hvis det erdikaltater sa er det et tegn pa hay
reliabilitet (Johannessen, Kristoffersen et al.£00

Kilder til feil som kan oppsta slik at reliabiliet ikke er god kan vaere at man koder dataene
feil. I denne undersgkelsen er det benyttet emagrfperson fra universitetssykehuset i
Tromsg til & lese svarene optisk. Han har gittitafar at malefeil er lite sannsynlig. Hvis

maleinstrumentet er darlig kan det ogsa vaere € kil at man ikke far palitelige svar.

| denne undersgkelsen brukte jeg flere variabldrvedt emne for & minske muligheten for
malefeil. Jeg har ogsa beskrevet den prosedyrerjespimar gjort nar det gjelder utvalg,
design maling og analyser og mener derfor at dehestor mulighet for & gjenta
undersgkelsen og fa et noenlunde samme bilde afiaeav undersgkelsen. Det vil si at det

er hgy replikasjon (Bryman and Bell 2007).

Nar det gjelder feilkilder i en sparreundersgkasB@evner Wenstgp (2003) tre forskjellige.

Disse er: Utvalgsskjevhet, Frafallsskjevhet ogd®esfeil
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Utvalgsskjevhet er et utvalg som er forbundet meatdian folk svarer. Frafallskjevhet er
forbundet med at sannsynligheten for hvordan felcer er forbundet med hvordan
vedkommende ville ha svart. Det vil si at man ikieger opp de egentlige meningene fordi
de ikke svarer (Wenstgp 2003). Denne skjevhetgamske systematisk. Folk med hgy
inntekt og folk med lav inntekt har en tendeng tdvare sjeldnere enn de med middels

inntekt. Responsfeil er rett og slett at folk ildwarer sant (Wenstagp 2003).

Det at vi delte ut spagrreskjema direkte til kundegdikk en dialog, der vi spurte om tif. nr.

for & eventuelt ringe dem opp hvis de ble trukketl @ vinne gavekort kan ha gjort at man
inngikk en slags tillit slik at flere ville svar8elv om mange takket nei, og noen sikkert takket
ja for haflighetens skyld er det neerliggende atrmange virkelig ville svare noe som den
relativt store svarprosenten skulle tilsi. Det semen bakdel er kanskje at jeg ikke fikk

kontrollert om respondenten skjgnte spgrsmalet; eth sparreskjemaet var for langt,

Nar det gjelder den eksterne validiteten sa siarmae om i hvilken grad vi kan generalisere
resultatene (Selnes 1999). Det er begrenset hvkanrgeneraliseres fra denne
undersgkelsen da det er brukt et bekvemmelighetigtog ikke et tilfeldig
sannsynlighetsutvalg. Allikevel mener jeg at utesligdenne undersgkelsen er tilstrekkelig til
a utale seg om en storby i Norge. Tromsg er reptegeav mennesker fra hele Norge pa
grunn av universitetet som har ca 7000 studerggrhar veert konsis i utvelgelse bade med
tanke pa alder, kjgnn og spredning utover dagenmamer derfor at man maler butikkundene
og deres preferanser for viktighet av butikkegepsk@a en bra mate. Prosedyren som er
gjort er ogsa forklart. Det gjelder utvalg, dessynmalekonsepter og administrering av
verktgy og analyse av data. Derfor er replikasjdmay som tilsier at det er mulig a gjgre

undersgkelsen pa nytt og fa samme resultatet.

3.4 Sparreskjema og oppbygging/ Maling av begrepey variabler

Pa bakgrunn av teori har jeg forklart de begreseme skal males i undersgkelsen. Videre vil
jeg forklare hvordan begrepene er malt. Spgrsmaememan bruker i en undersgkelse ma
male de indikatorene som gar ut i fra teorien. Breef spgrsmalene som er brukt i denne

undersgkelsen tatt utgangspunkt i den teorien sdonaet om viktige butikkegenskaper.
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Selve kjernen i en postal undersgkelse er spgramaétem man skal stille til respondenten.
Disse spgrsmalene er ment a skulle gi svar pardkrfimgsspgrsmalene som man er ute etter.
Man benytter ofte mange variabler/ begreper i gtrgskjema der den vanligstéiten &

utforme et slikt skjema pa er & gi respondentenadieainativ. Dette i form av en skala

der man f.eks har fra 1.....7 der en er viktigst agifst viktig eller omvendt. Man kan ogsa
ha en skala der man har for eksempel. Betyr mye..etyrBkke sa mye etc.

(Selnes 1999).

| denne undersgkelsen har jeg brukt en viktighetastter jeg spurte respondentene om
viktigheten ved butikkegenskaper nar man handlgliglzarer. Det var en skala fra 1 ikke
viktig til 7 som var sveert viktig. Dette er en motar skala der vi har to ytterpunkter. Man
kan anta at avstanden er like stor i mellom svemadttivene og kan derfor se pa dette som en

intervallskala (Selnes 1999).

Det er viktig & ha klart for seg hvilken skala niear, siden det har betydning for
maleteknikken for variablene. Malingen bestod awa@dabler som i falge teorien maler de
viktigste butikkegenskapene. Denne skalaen hanktpuog jeg anser at de som svarer 1,2
eller 3 er variabler som ikke er viktige. 4 er gytralt midtpunkt. 5,6 og 7 er noe som jeg
regner som viktige variabler for respondenten.sked videre ga igjennom variablene som er

brukt for & male viktigheten av butikk egenskaper.

3. 4.1 Variablene

Pa bakgrunn av teorien som er funnet nar det gjeidtége butikkegenskaper for kundene
nar de handler har jeg valgt variabler som bestdeskrive de viktigste butikkegenskapene.
Disse har jeg satt sammen til ulike dimensjoner pas) vareutvalg/kvalitet, tilgjengelighet,

personlig interaksjon og fysiske omgivelser.

Promotering er ogsa en veldig viktig del av markgtnix for butikkene. Spgrsmalene til
kundene ble utdelt pa de butikkene som jeg undersflet er ogsa disse butikkene som er
farstevalget til disse kundene. Det forutsettesodext de er vel kjent med

promoteringsprofilen og har en holdning og tro pétapp disse butikkene. Derfor har jeg
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ikke tatt med promoteringsprofilen til butikkendegnne undersgkelsen. Videre i oppgaven vil

jeg beskrive sammensettingen av de ulike variablene

3.4.2 Prisorientering

Det har vist seg at kun lave priser har gitt suksemten lavere kostnader eller bedre
leveringstid til kundene mens de unngar kunder koamer ute etter de beste tilbudene (Rajiv

Lal 1997). Noen er ute etter lave priser mens rka@skje jakter pa spesielle tilbud.

For & male Prisorientering har jeg satt sammeralslmi som er funnet tidligere som viktige
attributter for 8 male denne dimensjonen. Den éavatiabelen gar direkte pa prisen. Noen
kunder foretrekker det som kalles kun lave prigall(and Lattin 1998). Den neste skal male
verdien som kunden far igjen for pengene og somosieman far mye igjen i handlekurven
for en billig penge. Kundene handler som regekflarer samtidig noe som gjar at de ikke
ngdvendigvis vet prisen pa forhand. Derfor er @isk/kunde opptatt av hva de far i
gjennomsnitt av varer i handlekurven. Det vil siatentningen til & fA noe igjen i stedet for
den faktiske prisen er viktigst (Bell and Lattin9BJ.

Verdi for pengene er ogsa en trade off mellom d&t wppnar og det man ma ofre. Det er en
evaluering av flere aspekter nar det gjelder devicen man far og den kostnaden man faler
man har i forhold til konkurrerende valg (Graced &iCass 2005). Ser man pa de som
annonserer kampanje tilbud slik som f.eks hyperewek er det derfor ikke bare kostnader
som har betydning. Det er ogsa andre faktorer etienskaper som teller med slik at de ikke
kun er avhengig av kunder som er ute for & gjdhigéikjop kun pa priskampanijer, eller
"skumme flgten” ved kun & handle tilbudsvarer (Ré&jl 1997) Derfor har jeg tatt med
tilbudskampanjer som har vist seg a veere viktigg&fmdene nar de er ute og handler.
Medlemsrabatt er ogsa viktig for en stor del avdene nar de skal ut & handle varer.
Medlemskort brukes for & prave & holde kundenéddayet nettopp deres butikk. Kundene
ser pa dette som en ekstra belgnning (Noordhotfwels et al. 2004).
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Pa bakgrunn av tidligere funn av viktige egenskayderdet gjelder pris har jeg derfor tatt
med variablene Lave priser, Gir meg verdi for pergésode tilbudskampanjer og
Medlemsrabatt for & se om disse er viktige for lama(tabell 3.2)

Ikke Sveert

Viktig viktig
1 2 3 4 5 6 7
Lave priser O O O O O O O
Gir meg verdi for pengene O O O O O O O
Gode tilbudskampanjer O O O O O O O
Medlemsrabatt O O O O O O O

Tabell 3. 2 Pris variabler

3.4.3 Vareutvalg/kvalitet

Vareutvalg og kvalitet har vist seg a ha stor beiyg for hvor man velger & gjare sine
innkjgp. Denne dimensjonen er satt sammen av orardektig med et godt vareutvalg. |
tillegg har jeg tatt med varer som de sier de beakom sier noe om tillit til at man far det
man forventer. Det gjgr at kunden ikke trengert@ émdre plasser etter tilsvarende varer, noe
som gir ekstra kostnader i form av tid (Simonso899Godt vareutvalg har ogsa vist seg &

veere en viktig attributt for kundene (Kornelius2896).

| min undersgkelse har jeg tatt med spgrsmaleteterviktig om butikken har gkologiske
varer. En av fire kunder har gkologiske matvateridleposen nar de kommer ut fra
dagligvarebutikken. Det fremgar av forbrukerundketgen som «@kobarometeret» har laget.
Det er de som kartlegger interessen for gkologmkeukter i Norge. 1 2008 er det blitt

nesten en fordobling av salget av gkomat siden 2004 Obs har hatt gko mat i hyllene sine
i nesten 15 ar der gkningen har vaert jevnt a tmet) en spesiell gkning de siste arene.

(www.aftenposten.no Pa bakgrunn av det vil jeg se om gkologiske vereiktige for

forbrukerne nar det gjelder denne egenskapen..

Varekvalitet er delt inn i ferske varer. Er man @pav ferskvarer benytter man seg oftere av

flere butikker (Lavik 1999). Ferskvare (inkl fis&} noe forbrukeren i stgrre og starre grad er
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opptatt av, selv om vi bruker den lavest andelav totale dagligvarebudsjett pa ferskvare
sammenliknet med resten av Europa (Jacobsen 2. kvalitet pa ferskvarer” er en
indikator som har vist seg & samvariere positivil vag av butikk (Lavik 1999). Jeg har ogsa
tatt med variabelen "God kvalitet pa ferske fiskevafor & se om dette er en viktig attributt

for forbrukeren, noe som skal male om kunden syme¢®r viktig (tabell 3.3)

lkke Sveert
Viktig viktig

Godt vareutvalg

Har gkologiske matvarer

Har det vareutvalget de sier de skal ha

Godt kvalitet pa ferskvarer (frukt / grant)

OooOoooano
O0O000s
I I I I o | O
[ o o I o |
O0O0O0O00O o
O0O000 o
O0O0O00~

God kvalitet pa ferske fiskevarer

Tabell 3. 3 Vareutvalg/kvalitets variabler

3.4.4 Tilgjengelighet

Seiders, Berry et al.(2000) lister opp fire hovdddeom omgir hele handleopplevelsen. En

av disse hoveddelene var tilgjengelighet. Variableom er med pa denne dimensjonen er bla.
delt inn i "Neerhet til der jeg bor” og "Neerhet éihdre butikker” (tabell 3.4). Dette sier noe

om at man sparer bade tids og lete kostnader Aws slfelle. Det har vist seg at naerhet til
hjemstedet gker attraktiviteten til en butikk (Kelimssen 2006). Det samme gjelder neerhet til
andre butikker (Craig, Gosh et al. 1984). Parkeeinggsa en viktig variabel for

tilgjengelighet. Det at man har parkeringsplasgerimet av butikken gjgr den mer attraktiv
(Zeithaml 1988). Jeg vil derfor male om den erigiktforhold til forbrukerne som velger

lavpris eller hypermarked. Nar det gjelder gratiskering fant (Leszczyc Popkowski and

Timmermans (2001) ut at det gker sjansen for valiguaikk
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Ikke Sveert

Viktig viktig
1 2 3 4 5 6 7
Neerhet til der jeg bor O O O O O O O
Neerhet til andre butikker O O O O O O O
Gode parkeringsmuligheter O O O O O O O
Gratis parkering O O O O O O O

Tabell 3. 4 Tilgjengelighets variabler

3.4.5 Personlig interaksjon

Ansatte maler viktigheten om tillitsfulle serlige dgktige ansatte, og om det generelt er en
god atmosfaere ved butikken nar man er & handldsh@kar, Thorpe et al. 1996). Ansatte

har med servicekvalitet & gjgre. Disse dimensjom@star av sparsmalene hvor viktig
faktorene service er nar du skal handle dagligv@et er viktig at kundene fgler at ansatte er
villige til & hjelpe kundene og gi service med sl@tnme Det kan sees pa som om man far svar
ved spgrsmal, og om det blir gjort noen hvis magét (Zeithaml, Berry et al. 1996). Ma en

kunde vente uten noen apenbar grunn kan man skapegativ oppfattelse.

| tillegg er det viktig at de ansattes kunnskapghgflighet samt deres evne til a gi tiltro og
tillit til sine kunder er bra. Det er ogsa viktigeshansatte som har kunnskap om de
produktene som de forhandler. Dette er med pa &eavémentuell usikkerhet (Dabholkar,
Thorpe et al. 1996). Den individuelle oppmerksorehesom kundene far fra de ansatte er
ogsa viktig. Variablene som er inkludeer for & male betjeningen er "Hyggelige ansatte”,
"Hjelpsomme ansatte”, "Ansatte med gode kunnskagéiri butikk jeg kan stole p&” og

"God atmosfaere”. Alle disse variablene har mediserkvalitet i butikk & gjare, og de er
hentet fra modellen til (Dabholkar, Thorpe et 89@&) som er satt sammen slik som i tabellen
(tabell 3.5)
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Ikke Sveert
Viktig viktig

Hyggelige ansatte
Hjelpsomme ansatte
Ansatte med gode kunnskaper

En butikk jeg kan stole pa

O000a0

O0000
0000 0 w
o o o o R o |
O0000 o
O000aae
O0000

God Atmosfeere

Tabell 3. 5 Personlig interaksjon variabler

3.4.6 Fysiske fasiliteter

Fysiske omgivelser maler viktigheten om det erditstrengende a handle relativt sett. Her er
kundens preferanser for det a ikke matte bruke wvenadig tid for & handle. Denne
dimensjonen har ogsa med bekvemmelighet a gjgreicogoe om letthet til a finne

produktet og hvordan butikken er utformet (SeidBesry et al. 2000).

En av de viktigste hoveddelene som omgir en hapglevelse er i falge Seiders, Berry et al.
(2000) om hvor raskt man finner varen. En annemver oversiktlig det er i butikken

(ibid). For & male denne dimensjonen har jeg bvakiabler som "Effektiv & handle i "og
"Lette & finne de varene” samt "Oversiktlig” somrsnoe om hvor raskt og effektivt man kan
gigre unna innkjagpet. Dette har med lete og tidslemer & gjare (Seiders, Berry et al. 2000).
Det samme gjelder "Lite ventetid ved kassa” (ibfthange apningstider” har ogsa vist seg a
bli en viktig attributt for de som skal gjgre inakj (Lavik 1999). "Rene og ryddige
butikklokaler” er hentet fra Dabholkar, Thorpe E(1096) Dette mener jeg er bra mal pa
indre fysiske egenskaper som har betydning for knedtabell 3.6).
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lkke Sveert

Viktig viktig
1 2 3 4 5 6 7

Effektiv & handle i O O O O O
Lite ventetid ved kassa O O O O O O O
Rene og ryddige butikklokaler O O O O O O O
Lett a finne de varene jeg trenger a O O O O O O
Oversiktlig O O O O O O O
Lange &pningstider O O O O O O O

Tabell 3. 6 Variabler fysiske omgivelser

3.4.7 Kundekarakteristikker

Nar det gjelder kundekarakteristikker ble det sgigrsmal med blant annet alder, kjgnn, sivil
status, antall personer i husholdningen, utdannirigesstatus og inntekt. Jeg har brukt
yrkesstatus, inntekt og antall personer i husholgiem. Dette har vist seg & ha betydning for
karakterisering av butikkegenskaper (Hoch, Kimle1895; Lavik 1999). Det har vist seg at
yngre og pensjonister foretrekker lavprisbutikk2@et samme gjelder husholdningsinntekt, og
antall familiemedlemmer (Lavik 1999). For yrkesstabg inntekt er det brukt en ordinal
skala der svaralternativene er brukt i en ordikala Rangering pa yrkesstatus er pa 6
punkter fra full jobb til pensjonist. Husholdningebruttoinntekt var pa 10 svaralternativer
der den starter pa under 100 000 til over 900 B60variabelen antall i husholdningen kunne

respondentene svare det ngyaktige antallet.
Nar alle dataene er samlet inn kan man starte gigsaprosessen. Alle svarene ble lagt inn i

analyseprogrammet SPSS. Videre skal jeg derfogjganom den prosessen som da blir

utfart.
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3.5 Faktoranalyse

Holdninger, profil, kundetilfredshet og lignendebmgreper som ikke kan males direkte, men
ma males indirekte (Selnes 1999). Faktoranalyseegr pa & male hvordan man skal vekte de
forskjellige variablene og lage en felles indeksskal forklare i hvilken grad dette er

viktige egenskaper ved butikken. Det er ikke siklatrlle spgrsmalene forklarer denne
faktoren like godt. | denne undersgkelsen er hégsié finne ut om det er ulike faktorer som

samles om et begrep.

Faktoranalyser brukes derfor for & redusere datd@sene metoden gar ut pa a se
avhengighets forhold mellom et stort antall vagablf.eks et batteri med menings sparsmal
eller kunnskaps spgrsmal. | min oppgave er detti#dlsparsmal der man maler meningen
eller viktigheten av faktorer pa bakgrunn av ddegstevalg av butikk. Det er ikke sikkert at
alle variablene eller spgrsmalene vil male den digdende faktoren i samme grad. Ved a
bruke faktoranalyse vil jeg se pa i hvilken gracedé&elte spgrsmalene fanger opp den

underliggende faktoren og om det eventuelt er flekéorer i datasettet.

| denne undersgkelsen har jeg valgt & bruke en koemt faktor analyse. Dette er en teknikk
som er basert pa mindre antagelser enn andre t@tniRenne analysen kan ha mange
faktorer og det er opp til hver enkelt & bestenamtallet. En av valgmetodene er a bruke en
eigenvalue nar man foretar en faktoranalyse. Béttenoe om hvor sterk forklaring en faktor
har. Det vanlige er & bruke de faktorene med eigie@vover 1. Det er imidlertid ingen ting i
veien for at man kan bruke eigenvalue under 1.edeth gjgres nar man bestemmer en

forhandsbestemt varians.

For & f& en mer oversiktlig faktormatrise kan mankb en rotasjon. Her bruker jeg en
varimax rotasjon som er den mest brukte. Den gklarere separasjon av faktorene som gjar
det lettere & finne hver variabel i faktoren. Laygin pa variablene ligger som regel i mellom
0 og 1. Minimumskravet er derimot noe ulikt. Vanigligger den mellom 0,4 og 0,6. Dess
heyere ladningen er jo bedre relatert er variabpénfaktoren. Jeg valgte en minimum pa 0,5
i min analyse for & finne variabler som hgrte tilomstemt faktor.

Faktoranalyse vil ogsa teste konvergent og diskrami validitet. Det vil si hvor mye av
variablene til en dimensjon er konsistent med hwvdm@i forhold til andre variabler, og i

hvilken grad vare variabler maler ulike motiver [(®s 1999).
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3.6 Uavhengig paret t-test

En t-test brukes til & sammenligne om det er sikpmit forskjell mellom to praver. |
utgangspunktet brukes den for a teste mellom tomwner. Det som imidlertid er viktig er at
dataene ikke er skjevfordelte men ligner en nofiondéling. Nar n blir starre enn ca 50, blir
t-fordelingen sveert lik normalfordelingen. Vi kaartbr bruke normalfordelingen i stedet for
t-fordelingen. | denne undersgkelsen er utvalgeiltiy starre enn 50, og ser da pa det som
en normalfordeling i henhold til sentralgrensetewet(Wenstgp 2003). Jeg bruker det derfor
her for & se om det er noen signifikante forskjetellom de som har Coop Obs som
farstevalg av butikk i forhold til de som har Reri@@ som sitt farstevalg av butikk nar det

gjelder viktigheten av butikkegenskaper.

3.7 ANOVA -analyse

ANOVA-analyse er en analyseteknikk som brukes fandlysere og sammenligne
giennomsnitt i mange grupper samtidig. Poengetsan@menligne variasjonen innad i
utvalget med variasjonen mellom gruppene (Seln89)1®et forutsettes imidlertid at

variasjonen er tilneermet lik innad i hver gruppesfWtap 2003).

Jeg vil se om det er noen forskjeller i demografiabler mellom og innad i gruppene. Jeg
vil bruke en add-hoc test for & se om det er simmitte forskjeller mellom gjennomsnittene til
noen utvalgte grupper. Dette skal jeg gjgre mesicheffe test som maler et forholdstall
mellom gjennomsnittene som fglger en sannsynlifrelsling som kalles F- fordelingen.

| denne undersgkelsen vil jeg ogséa bruke denngsataknikken til & se om det er forskjell i

gruppene som har Remal000 eller Coop Obs somvalgtav handlested.
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4. Analyse og Resultat

| dette kapittelet vil jeg foreta analyser og preaeee resultatene. Jeg starter med en
faktoranalyse der jeg vil se om det er dimensjsoen hgrer sammen. Med faktoranalysen vil
jeg finne dimensjoner som jeg deretter setter samirheye variabler. Deretter vil jeg bruke
disse for & analysere forskjeller mellom de uligeresskapene mellom de som har Coop Obs
og de som har Remal000 som sitt farstevalg av lul&tte vil jeg foreta med en t-test. Her

vil ogsa resultatet av en ANOVA analyse bli present

4.1 Faktoranalyse av viktige butikkattributter

Nar det gjelder den farste delen av problemstilimga gikk den ut pa & se hvilke egenskaper
som er viktigst for forbrukere ved sitt farstevalgbutikk i Tromsg. For & finne eventuelle
underliggende struktur i variablene brukte jeg oleein faktoranalyse. Det er en metode som
ser om det er noen variabler som blir sett pa sonaet er en lik oppfattelse av innhold i flere

variabler. Pa den maten kan man redusere varidtstlé®8elnes 1999).

For & se om variabelsettet egner seg til faktoysedbrukte jeg Kaiser- Meyer-Olkin, og
Bartlett test.(tabell 4.1). Den farste sier noelanrelasjonsmgnster egner seg til
faktoranalyse, mens den andre er en signifikanttesat alle bivariate korrelasjoner mellom
variablene er 0. Kaiser- Meyer-Olkin verdier mell®rog 0,5 egner seg darlig til
faktoranalyse, mens en som ligger pa mellom 0,5 wglikerer at den egner seg for en slik

analyse (Selnes 1999).

| faktoranalysen tok jeg med alle 24 spgrsmalene jeg hadde i undersgkelsen. Ladningen
pa hver variabel ligger mellom 0 og 1. Der minimligger mellom 0,4 og 0,6.

Dette er noe som ikke er helt eksakt, men oppetiéain lager analysen a velge (Selnes 1999).
For at konvergensvaliditet skal vurderes som tléstillende bgr ladningen veere over 0,6 . |
tillegg burde det ved en kryssladning vaere mininfyini mellom ladningene for at det skal

veere validitet i diskrimineringen mellom dem (Salii®©99).
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| analysen har jeg tatt bort alle som var under D& finnes en rekke metoder for
datareduksjon men jeg valgte en prisipal kompomatyae der jeg tar med eigenvalue > 1.
Med varimax-rotasjon Jeg fant en lgsning pa fenofak ved faktoranalysen.

KMO og Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,867

Adequacy.

Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 6032,855

Sphericity df 276
Sig. ,000

Tabell 4. 1 KMO og Bartlett's Test

Eigenvalue
Komponent Initial Eigenvalues
Total | % av varians | Cumulative
%

1| 7,294 30,391 30,391
2| 2,377 9,904 40,295
3| 1,851 7,712 48,007
41 1,476 6,150 54,157
51 1,305 5,439 59,597
6| 1,244 5,183 64,780
7| 0,942 3,924 68,704
8| 0,831 3,461 72,165
9| 0,789 3,289 75,454
10 | 0,717 2,986 78,440
11 | 0,633 2,637 81,077
12 [ 0,530 2,208 83,284
13| 0,513 2,137 85,422
14 | 0,477 1,987 87,408
15| 0,455 1,897 89,305
16 | 0,411 1,713 91,017
17 | 0,395 1,647 92,665
18 | 0,352 1,466 94,131
19 0,335 1,398 95,529
20 | 0,308 1,283 96,811
21| 0,268 1,117 97,929
22| 0,225 0,937 98,866
23| 0,146 0,608 99,474
241 0,126 0,526 100,000

Tabell 4. 2 Resultat av Principal Component Analyse

Faktoranalysen viste at det var 6 faktorer som danideigenvalue > 1. (tabell 4.2). Disse

faktorene forklarer 64,78% av variansen i variastids. Forklart varians pa den farste
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faktoren er pa 30,39%. Cronbac's Alfa som viseabditeten har jeg beregnet for hvert
variabelsett individuelt. Jeg vil videre tolke rikatene som kom fram av faktoranalysen. Jeg
har da valgt & sitte igjen med 5 faktorer sidemnmevariablene kryssladet sa pass mye pa

andre at jeg ikke tok de med i faktorene. Jeg stiedet bruke de videre som egne variabler
for de at de er viktige nar det gjelder butikkedeper.

Dimensjon Egenskaper Faktorladning Cronbac's
Alpha

Personlig ,916
interaksjon

Hjelpsomme ansatte ,883

Hyggelige ansatte ,862

En butikk jeg kan stole pa ,793

Ansatte med gode kunnskaper ,760

God atmosfeere , 748
Prisorientering ,783

Lave priser ,834

Gir verdi for pengene , /66

Gode tilbudskampanjer , 758
Fysiske omgivelser ,639

Lite ventetid ved kassen ,698

Lange apningstider ,653

Effektiv a handle i ,642
Vareutvalg/Kvalitet ,603

God kvalitet pa ferskvarer 778

(frukt/grent)

Godt vareutvalg 677

Har det vareutvalget de sier de skal ha ,506
Tilgjengelighet ,908

Gratis parkering ,915

Gode parkeringsmuligheter ,897

Tabell 4. 3 Faktoranalyse. Extraction Method: Prinégpal Component Analysis. Rotation Method: Varimax

with Kaiser Normalization. a Rotation converged in7 iteration
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4.1.1 Personlig interaksjon

Faktor 1 lader hgyt pa variabler som omhandlemdatée. To variabler har en ladning pa
over 0,8. Videre ser man at de resterende ikké stesk men lader allikevel ganske bra over
0,7 (tabell 4.3). Denne faktoren hadde en vari@n3664 (tabell 4.2). Cronbac's Alfa var pa
hele 0,916, noe som er hgyt (tabell 4.3). Dennfak inneholder Spgrsmal som
"Hjelpsomme ansatte”, "Hyggelige ansatte”, "En kktjeg kan stole p&”, "Ansatte med gode

kunnskaper” og "God Atmosfeere”

4.1.2 Prisorientering

Den neste faktoren har jeg kalt for prisorienteringt var den faktoren med nest hgyeste
varians (tabell 4.2). Der inngar "Lave priser”, tGerdi for pengene”, "Gode
tilbudskampanjer” .Den hadde ladninger fra 0,9 . Cronbac’s Alfa var pa 0,741 (tabell
4.3). Denne er akseptabel siden den burde liggewmél,7 og 0,9 (Selnes 1999)

4.1.3 Fysiske omgivelser

Denne inneholder variablene "Lite ventetid ved kass’Lange apningstider”, "Effektivt &
handle i”. Cronbac’s Alfa er 0,639 (tabell 4.3)tBekanskje lav men jeg tar den med siden
den gar pa tilgjengelighet noe som er viktig fon#tane (Korneliussen 2006). Denne faktoren

hadde den tredje hgyeste variansen (tabell 4.2)

4.1.4 Tilgjengelighet

| denne dimensjonen er variablene "Gratis parkéragy’Gode
parkeringsmuligheter”. Vanligvis har man mer enwvadaabler med i en slik faktor, men den
lader veldig sterkt (0.915 og 0.897) Cronbac's Alfpa 0,908 ( tabell 4.3).Det vil si at de
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ikke er store forskjellen mellom disse to varialelevar det gjelder score. Jeg velger imidlertid

a ikke sla den sammen til en variabel.

4.1.5 Vareutvalg/kvalitet

Denne faktoren bestod av "God kvalitet pa ferskv'éirek og grent), "Godt vareutvalg”,

"Har det vareutvalget de sier de skal ha’. Denmeetisionen hadde en Cronbac's Alfa pa
0,648 (tabell 4.3). Det kan sies & veere litt litenner allikevel akseptabel for at den kan taes
med som en variabel (Selnes 99). Jeg satte samissn\@riablene til en ny som jeg har kalt

vareutvalg.

Jeg sitter da igjen med fem variabler ut i fra appelige 17 variabler som jeg har kalt for,
Personlig interaksjon, Prisorientering, Bekvemniedig Parkering og Vareutvalg (tabell 4.3).

4.1.6 Andre dimensjoner

| tillegg har jeg de variablene som ikke ladet p@mspesielle faktorer som jeg derfor tar med
som egne variabler (vedlegg 1) Disse er "Rene ddige butikklokaler”, "Lett & finne de
varene jeg trenger” og "Oversiktlig” som jeg hattkgsiske omgivelser. "Naerhet til der jeg
bor”, "Neerhet til andre butikker”, som jeg har ssdtnmen med parkering og kalt
tilgjengelighet. "Medlemsrabatt” har jeg satt samnmeed pris og "God kvalitet pa ferske
fiskevarer” og "Har gkologiske matvarer” har jegtsammen i dimensjonen

vareutvalg/kvalitet

4.1.7 Oppsummering faktoranalyse

Jeg sitter da igjen med 13 variabler om butikkegeper ut fra de opprinnelige 24. Videre i
analysen vil jeg derfor bruke disse variablenegfonale om det er noen forskjell i viktigheten

av egenskapene mellom de som har CoopObs og deaoRemal000 som sitt farstevalg av
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butikk, samt om det er noen forskjeller mellom wipeipper, og deler de sa inn i dimensjonen
etter den teorien som er funnet pa omradet. Plkgdateraksjon er satt sammen fra de
opprinnelige variablene "Hjelpsomme ansatte”, "Hglyge ansatte”, "En butikk jeg kan stole
pa”, "Ansatte med gode kunnskaper” og "God atmosfagieg har pa bakgrunn av
faktoranalysen tatt gjennomsnittsverdi fra dissesaiyde sammen til 1 variabel som jeg har
kalt betjening. Prisorientering bestar av den ng:éabelen der jeg har tatt gjennomsnitt av
verdiene til "Lave priser”, "Gir verdi for pengene§ "Gode tilbudskampanjer”, i tillegg til

"Medlemsrabatt”, slik at denne bestar av 2 indikat@om maler viktigheten av pris.

Variabelene "Gratis parkering” og "Gode parkeringdigheter” har jeg slatt sammen med
variablene, "Neerhet til der jeg bor” og "Neerhetatildre butikker”, slik at denne dimensjonen
bestar av 4 indikatorer som jeg har kalt Tilgjeingjedt.

Videre har jeg dimensjonen vareutvalg i tillegd'@lod kvalitet pa ferske fiskevareutvalg” og
"Har gkologiske matvarer” som maler varekvalitetslik at denne bestar av 3 indikatorer
som maler egenskapen vareutvalg/ kvalitet. Derjereinensjonen er fysiske fasiliteter der
jeg har satt sammen variabelen bekvemmelighet sdgangspunktet hadde variablene "Lite
ventetid ved kassen”, "Lange apningstider”, "Effekf handle i". | tillegg er det "Rene og
ryddige butikklokaler”, "Lett & finne de varene jagnger” og "Oversiktlig”, slik at denne
bestar av 4 indikatorer som maler de fysiske tasdne. Ut i fra det har jeg fatt 5 dimensjoner

med til sammen 14 variabler.
Ut i fra dette vil jeg videre se hva som er noeskiell pa de kundene som har Coop Obs

Hypermarked og de som har Rema 1000 som sitt f@igt@av handlested i Tromsg, og om

det er forskjell mellom yrkesgrupper.

4.2 Maling av viktigheten av butikkattributter mell om Coop Obs og Rema1000

Nar det gjelder den farste problemstillingen vij j;ndersgke om det er noen forskjeller pa
vektleggingen av viktigheten av butikkegenskapeltonede som har Coop Obs og de som

har Rema 1000 som farstevalg av butikk. Her hjbjeikt en uavhengig t-test for a se om
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det er noen signifikante forskjeller. Jeg har batydimensjonene etter at jeg foretok en

faktoranalyse.

4.2.1 Prisorienterings indikatorene mellom butikkere

Pris 1 valg av Butikk
Egenskaper Obs Hypermarked Remal000

Gj.snitt Std. Gj.snitt Std. t-verdi  Sig. P<0,05
Pris 5,80 1,17 5,99 0,87 -1,495 0,136
Medlemsrabatt 5,60 1,60 4,32 1,94 6,350 0,000

Tabell 4. 4 Uavhengig t-test av prisvariabler. Visegjennomsnitt av viktighetsscore og sign, verdien

Ser man pa viktigheten av prisorientering (tabel) 43 er det hag verdi pa begge butikkene.
Pa pris er det en gjennomsnittsskare pa 5,63 pa Obs og 6,14 pa Rema 000. Dette vil si at
det er "sveert viktig”. Det er allikevel ingen sifjkant forskjell pa 0,05 mellom dem som
syntes pris er viktigst i mellom de to butikkené@riet gjelder viktigheten av
medlemsrabatter er det kundene pa Coop Obs sodehdrgyeste gjennomsnittsverdien pa
5,60 mens Remal000 har en gjennomsnittsverdi pdedeariabelen pa 4,32 (tabell 4.4). Det
vil si at den er tilnaermet ngytral i forhold tiktigheten av medlemsrabatt hos Remal1000
kundene. Det er en signifikant forskjell pa 0,08annellom disse kundene . Coop Obs

kundene anser dette som viktigere enn Remal000:=kend
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Figur 2. Histogram over gjennomsnittsverdien av vikigheten av prisvariabler mellom Coop Obs og Rema
1000

4.2.2 Vareutvalg/ Kvalitets indikatorene mellom buikkene

Vareurvalg/ kvalitet 1 valg av Butikk

Egenskaper Obs Hypermarked REMA 1000

Gj.snitt Std. Gj.snitt  Std. t-verdi  Sig.P<0,05
Vareutvalg 6,33 0,65 6,07 0,76 3,141 0,002
God kvalitet pa ferske fiskevarer 591 1,41 5,61 1,71 1,723 0,086
Har gkologiske matvarer 4,54 1,92 4,08 1,80 2,098 0,037

Tabell 4. 5 Uavhengig t-test av vareutvalg/ kvalites variabler. Viser gjennomsnittsverdien av

viktighetsscore og sign. verdien

Dimensjonen vareutvalg/ kvalitet bestar av oppriigné variabler. Ser man pa denne
dimensjonen sa ser man at den er viktigst for delsar CoopOBS som farstevalg av butikk
(tabell 4.5). Her har begge kundegruppene hgy Erdiariablene. Begge ligger over et
giennomsnitt pa 6 som vil si at de er "sveert vi&tigDet viser seg a vaere en signifikant
forskjell mellom de som velger Coop OBS som fagralgv forhold til de som foretrekker
Remal000 i fglge t-testen. Coop Obs kundene haredegenskapen som viktigere for

kundene enn Remal000 kundene.
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Det som slo ut pa denne faktoren er kanskje détifalat spgrsmalene god kvalitet pa varene
og ferske vare kan ha slatt sterkt ut pa denneskg@en. Nar det gjelder gkologiske varer sa
ligger den bare pa gjennomsnittlig over viktige esl@per ved butikkene. Her syntes Coop
Obs kundene at det er viktigere enn Remal000 kunotedl gkologiske vareutvalg. Denne

variabelen er ogsa signifikant forskjellig mellom t kundegruppene.

Viktigheten av varer/ kvalitet @ Coop OBS
® Rema 1000
2
6
=
g °
@
= 4
c
£ 31
o
S 2
2
o1
0
Vareruvalg God kvalitet pa ferske  Har gkologiske matvarer
fiskevarer

Figur 3. Histogram over gjennomsnittsverdien av vikigheten av vare og varekvalitets variablene mellom
Coop Obs og Rema 1000

4.2.3 Tilgjengelighets indikatorene mellom butikkee

Tilgjengelighet 1 valg av Butikk

Egenskaper Obs Hypermarked REMA 1000

Gj.snitt Std. Gj.snitt Std. t-verdi Sig. P<0,05

Gratis parkering 6,40 1,26 6,17 1,69 1,367 0,173
Gode parkeringsmuligheter 6,23 1,29 5,77 1,70 2,712 0,007
Neerhet til der jeg bor 5,48 1,50 5,82 1,29 -2,007 0,046
Neerhet til andre butikker 4,40 1,75 3,79 1,79 2,981 0,003

Tabell 4. 6 Uavhengig t-test av tilgjengelighets viabler. Viser giennomsnittsverdien av viktighetssore og

sign. verdien
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Denne dimensjonen bestar av "Naerhet til andre keittk "Naerhet til der jeg bor”, "Gode
parkeringsmuligheter” og "Gratis parkering (tabeb). Her er det parkeringsfasilitetene som
har den hgyeste gjennomsnittsverdien for begg&karrie. Aller hgyest ligger gratis

parkering som har henholdsvis en gjennomsnittye&ds,40 og 6, 17. Dette var den hgyeste
verdien som ble gitt av kundene nar det gjeldetighiet av egenskaper ved butikkene. Det er
allikevel ingen signifikante forskjeller her i favh til butikkene. Nar det gjelder gode
parkeringsmuligheter er denne ogsa veldig viktigd® to kundegruppene. Her var det ogsa
en signifikant forskjell pa 0,05 niva mellom viktigten. Det er kundene pa Coop Obs som

syntes at denne var viktigere enn kundene som éaraR000 som fagrstevalg av butikk.

"Neerhet til der jeg bor” har en litt mindre gjennsmittsverdi for begge butikkene selv om de
er over middels pa disse variablene. Det er alékew signifikant forskjell mellom de to

kundegruppene pa et 0,05 niva. Det samme gjeldeegpéet til andre butikker (tabell4.6).

Viktigheten av tilgjengelighet
9 giengellg O Coop OBS
B Rema 1000
7
6
T 5
()
G 4 ]
.‘é’
2 3
o
c
5 2
]
1 i
Gratis parkering Gode Neerhet til der jeg bor Neerhet til andre
parkeringsmuligheter butikker

Figur 4. Histogram over gjennomsnittsverdien av vikigheten av tilgjengelighets variablene mellom Coop
Obs og Rema 1000
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4.2.4 Personlig interaksjon indikatoren mellom butkkene

Personlig 1 valg av Butikk

interaksjon

Egenskaper Obs Hypermarked REMA 1000
Gj.snitt Std. Gj.snitt Std. t-verdi Sig. P<0,05
Betjening 6,08 0,93 5,99 0,99 0,797 0,426

Tabell 4. 7 Uavhengig t-test av personlig interaksn. Viser gjiennomsnittsverdien av viktighetsscore®

sign. verdi

Det er ikke signifikant forskjell mellom dem somger OBS og dem som velger Remal000
som fagrstevalg (tabell 4.7). Det ser ut til at beeggndegruppene setter dette som meget

viktige egenskaper. Den hadde en hgg gjennomsaittsfor begge butikkene. Ser man pa t-
testen var det imidlertid ingen signifikant fordkj@ellom dem. Den hadde en sign. P& 0.426

som sier at man ikke kan pasta at det er noenjédrgid et 95% konfidensniva.

Viktighet av betjening

O Coop OBS
B Rema 1000

Gjennomsnittsverdi

Betjening

Figur 5. Histogram over gjennomsnittsverdien av vikigheten av personlig interaksjon variablene mellom
Coop Obs og Rema 1000
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4.2.5 Fysiske omgivelser indikatorene mellom butikéne

Fysiske fasiliteter 1 valg av Butikk

Egenskaper Obs Hypermarked Remal000

Gj.snitt Std. Gj.snitt  Std.  t-verdi Sig. P<0,05

Rene og ryddige butikklokaler 6,22 1,03 6,04 1,14 1,403 0,161
Lett & finne de varene jeg trenger 6,06 1,07 6,06 1,07 0,014 0,989
Oversiktlig 5,99 1,04 6,08 0,93 -0,797 0,426
Bekvemmelig 5,73 0,94 5,88 0,87 -1,454 0,147

Tabell 4. 8 Uavhengig t-test av fysiske omgivelsgariabler. Viser gjennomsnittsverdi av viktighetssore

og sign. verdi

Jeg har satt sammen variablene "Lange apningstitiét& ventetid ved kassen” og "Effektiv
a handle i” som en variabel som jeg har kalt bekwetig (tabell 4.8). Her har Coop Obs en
litt starre gjennomsnittlig verdi enn Remal000, rdener ingen signifikant forskjell pa et
0,05 niva. Begge kundegruppene syntes imidlertakaer svaert viktig. "Rene og ryddige
butikklokaler” er den som er hgyest nar det gjefgisiske fasiliteter med en
giennomsnittsverdi pa henholdsvis 6,22 pa Obs 04 pa Remal1000. Det er ingen
signifikant forskjell mellom butikkene her helléLett & finne de varene jeg trenger” var
ganske likt for begge butikkene. Det samme gjeldeiabelen "Oversiktig” der Remal1000
ogsa har det hgyeste gjennomsnittet. Det er attikikke signifikante forskjeller her heller.
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Figur 6. Histogram over gjennomsnittsverdien av vikigheten av Fysiske omgivelser variablene mellom
Coop Obs og Rema 1000

Ser man pa hva de ulike gruppene legger mest gl ser vi ut i fra tabell 4.8 at det er noe
forskjell pa dem. Det er imidlertid hgy verdi p&ale faktorene som ble malt. Dette gjelder
begge butikkene. De fleste svarene ligger pa orgkdisom man kan si er opp mot sveert
viktige egenskaper i forhold til viktighetsskalagam gar til 7. Det er allikevel en forskjell
mellom de to kundegruppene pa to av faktorene, igerateutvalg og parkering. Som nevnt
tidligere sa har Coop OBS det klart starste vamdget. Kundene her ser derfor ut til &
vektlegge denne faktoren aller mest. De har ogdéelqarkeringsmuigheter enn de andre

butikkene i undersgkelsen.

4.2.6 Oppsumering av resultat av forskjeller av bukkattributter mellom butikkene

Alle butikkegenskapene hadde en meget hgy gjennitswardi, noe som indikerer at alle
butikegenskapene er veldig viktige. Pa vurderingeniktigheten av butikkegenskapene
mellom forbrukerne som har Coop Obs og de som ard2000 som fgrstevalg ser man at
det er en del forskjeller.”"Medlemsrabatt”, "Varealy/ kvalitet”,” Har gkologiske matvarer”,
"Godeparkeringsmuligheter” og "Neerhet til andreikker” var viktigere for de som har
Coop OBS som fagrstevalg av butikk. Den enestebatten som var viktigere for de som har

Remal000 som fagrstevalg av butikk var i falge tetes’Neerhet til der jeg bor”.
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4.3 Maling av viktigheten av butikkattributter mellom yrkesgruppene

Jeg vil videre i forhold til den andre problemstiglen som gikk ut pa & se om det er noen
seertrekk ved kundene basert pa ulike demografisk& bg viktigheten av butikkattributter.
Jeg har brukt yrkesstatus.Grunnen til det er ak@ygknytte sammen inntekt og antall
medlemmer i familien, som har vist seg a ha betyglfor hvor man velger & gjare
dagligvareinnkjgp. Til det bruker jeg en ANOVA-ayse for & se om det er forskjeller
mellom de ulike kundegruppene og vektlegging avigekegenskaper ved butikkene. Jeg tar
en post-hoc test (scheffe) for & se om det eiifiignte forskjeller mellom de ulike
demografiske variablene. Dette er gjort etter éaofanalyse der jeg har redusert variablene

fra de opprinnelige 24.

Siden dette er et spgrreskjema som ikke spurtktdifea kundene i en spesiell butikk, men
kan sees pa som en generell kartlegging av egemiskaar jeg brukt samme faktoranalyse pa
kundene fra alle respondentene. Det faktum atwitep bestemte butikker var det bare ca
halvparten som hadde disse butikkene som fgrsteDalgviser at kundene bruker flere
forskjellige butikker nar de handler. Jeg forutsetterfor at ladingen pa de forskjellige
variablene er likt for kundene uansett hvilken kkisom er deres farstevalg. Det vil si at de
har en samme oppfattelse av begrepene. Siden diesldalige kun utgjorde 0,8 % av

utvalget har jeg utelatt de videre i analysen.

4.3.1 ANOVA Analyse Prisorienterings variablene

Gjennomsnitt Std.
Pris 5,67 1,196
Medlemsrabatt 5,00 1,860

Tabell 4. 9 Viktighet av variablene som maler prisViser gjennomsnittsverdien av

viktighetsscore for yrkesgruppene og standardavvike

Prisorienteringgom bestar av variablene "Lave priser”, "Gir vefati pengene” og "Gode
tilbudskampanjer” har en hgyere gjennomsnittsvendi viktigheten av medlemsrabatt. Den

har ogsa et mindre standardavvik noe som sierraedanenfor en mindre grense, slik at det
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er stagrre enighet rundt denne variabelen (tab@)IBegge har imidlertid en score som er

hgyere enn gjennomsnittet pa den 7 punkts viktagkedaen som er brukt.

Pris

Gjennomsnittsverdi F P< Svheffe
0,05
Egenskaper Fulltids Deltid Hjemme- Student Pensjonist
jobb veerende
Pris 5,50 5,75 6,06 5,80 6,01 3,59 003 P>F
Medlemsrabatt 4,84 5,28 5,07 4,56 5,69 6,40 0,01 P>F>S

Tabell 4. 10 ANOVA av prisvariabler. Viser gjennomsittsverdi for viktigheten av butikk attributter

mellom yrkesstatus, sign.verdi og post-hoc (schejfsom viser sign. forskjell mellom gruppene

Ser man pa post-hoc testen (scheffe ) sa er dagaifikant forskjell mellom pensjonisten og
de i fulltidsjobb nar det gjelder prisorienterintgk{ell 4.10). Denne er sign. pa 0,05 niva.
Pensjonistene har satt denne egenskapen som eogjenitt pa 6,01 som sin viktighet pa
denne egenskapen, mens de i fulltidsjobb har sgieenomsnitt pa 5,5. Det er ogsa en del

forskjeller mellom de andre gruppene, men detlee #n sign. forskjell pa et 0,05 niva.

Nar det gjelder medlemsrabatt er det ogsa en feltskllom yrkesstatus. Her ser det ut til at
pensjonisten ser pa dette som viktigst i forhdldridre yrkesgrupper. De har en hgyere score
enn de i fulltidsjobb. Videre ser man at det esigmifikant forskjell mellom disse gruppene

og studentene ogsa. De ser pa det som mindre @ktigle to andre yrkesgruppene.
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4.3.2 ANOVA Analyse Vareutvalg/ kvalitest variablere

Vareutvalg/kvalitet

Gjennomsnitt Std.
Vareutvalg 6,25 0,688
God kvalitet pa ferske fiskevarer 5,87 1,456
Har gkologiske matvarer 4,37 1,868

Tabell 4. 11 Viktigheten av variablene som maler vautvalg og varekvalitet. Viser

gjennomsnittsverdien av viktighetsscore for yrkesguppene ogstandardavviket.

Vareuyvalg/kvalitet som bestod av variablene "Gudlitet pa ferskvareutvalg”
(frukt/grent),”Godt vareutvalg”, "Har det vareutget de sier de skal ha”, har den hgyeste
gjiennomsnittsverdi av alle variablene (tabell 4.139n har ogsa den laveste standardavviket,
det vil si spredning rundt denne middelverdien. Benderfor ut til & vaere stabil rundt denne

verdien.

Nest hgyeste gjennomsnittsverdi er god kvalitefepske fiskevarer, men der er det starre
spredning rundt middelverdien. Nar det gjelderladiske varer er det den som er blant de
med lavest gjennomsnittsverdiene. Den har ogsa@wegrstandardavvik i forhold til de andre,
noe som sier at det er mer ustabilt eller stgrredspng rundt denne middelverdien. Den
scorer rundt 4 som er en ngytral posisjon pa demnkts skalaen som er brukt.
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Tabell ANOVA-Analyse: vareutvalg/kvalitet

Vareutvalg/ kvalitet

Egenskaper Gjennomsnittsverdi F P< Svheffe
0,05

Fulltids Deltid Hjemme- Student Pensjonist

Jobb veerende
Vareutvalg 6,25 6,36 6,2 5,82 6,44 5,88 0,000 P,D,F>S,
God kvalitet pa
ferske fiskevarer 587 5,89 5,59 4,78 6,29 0,000 P,F,D>S
Har gkologiske matvarer 4,33 4,45 4,67 3,92 4,73 1,34 0,245

Tabell 4. 12 ANOVA analyse vareutvalg/ kvalitets vaabler. Viser gjennomsnittsverdi for viktigheten av
butikk attributter mellom yrkesstatus, sign.verdi og post-hoc (scheffe) som viser sign. forskjell meln

gruppene

Vareutvalg /kvalitet viser en signifikant forskjatlellom forskjellige kundegrupper (tabell
4.12). Her er det studenten som skiller seg uts@ma setter denne hgyest er pensjonisten. De
har den hgyeste gjennomsnittsverdi pa denne végiabgsa totalt sett. Deretter kommer
deltidsansatte. De har ogsa en svaert hgy gjenntisvanii pa denne variabelen. Fulltidsjobb
ligger ogsa hayt. Alle disse ligger over 6,25 tispa en skala som gar til 7. Ser man pa
studenten sa er de under 5 i viktig egenskap.

Pensjonistene, deltidsarbeidende og fulltidsarlmeldeser pa vareutvalg/kvalitet som
viktigere enn studentene. Det er ikke noen sigaiftkforskjell mellom pensjonistene,
deltidsansatte og fulltidsansatte pa denne egerskap

Ser man pa viktigheten av god kvalitet pa ferskkevarer er det ogsa her studenten har en
annen mening om hvor viktig den er i forhold tihggnistene, fulltidsarbeidende og
deltidsarbeidende. Pensjonistene har hgyes gjemittsverdi ogsa pa denne egenskapen.
Det er imidlertid ingen signifikant forskjell panige egenskapen mellom pensjonistene,

fulltidsarbeidende og deltidsarbeidende.

@kologiske matvarer scorer ganske lavt hos albehdld til andre egenskaper. Her er det
heller ingen signifikant forskjell mellom de ulikekesgruppene.
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4.3.3 ANOVA Analyse Tilgjengelighet

Tilgjengelighet

Gjennomsnitt Std.
Gratis parkering 6,22 1,51
Gode parkeringsmuligheter 5,96 1,57
Neerhet til der jeg bor 5,75 1,36
Neerhet til andre butikker 3,94 1,77

Tabell 4. 13 Viktighet av variabler som maler tigjengelighets. Viser

gjennomsnittsverdien av viktighetsscore for yrkegruppene og standardavvik.

Tilgjengelighet har en stor forskjell pa sine vhta. Parkering, som bestar av variablene
"Gratis parkering”, "Gode parkeringsmuligheter”.a@is parkering har den nest hgyeste
gjiennomsnittsverdi etter vareutvalg av alle egepske nar det gjelder samtlige egenskaper
(tabell 4.13). Den nest starste verdien pa tilggdighet er gode parkeringsmuligheter. Den

har en gjennomsnittsverdi som ligger rett undesodn kan sies & indikere svaert viktig.

"Naerhet til der jeg bor” har den tredje starsteng@msnittsverdien pa tilgjengelighet.
"Neerhet til andre butikker” er den variabelen saan ¢hen lavest giennomsnittsverdien av alle
ogsa totalt sett av alle egenskapene, og liggeengignnomsnittet for den skalaen som er
brukt. Spredningen pa disse variablene er ogs&kgamsye i forhold til en del andre

variabler. Det vil si at det er en del stgrre spned rundt middelverdien.
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Tilgjengelighet

Egenskaper Gjennomsnittsverdi F P< Svheffe
0,05

Fulltids Deltid Hjemme Student Pensjonist

Jobb veerende
Gratis Parkering 6,20 6,41 6,41 5,47 6,54 3,63 0,17 P>S
Parkeringsmuligheter 5,96 6,11 6,19 4,82 6,47 7,97 0,00 S<F,D,H,P
Neerhet til andre 3,77 4,34 3,74 3,46 4,68 5,25 0,00 P>F, S
butikker
Neerhet til der jeg bor 5,74 5,7 5,85 5,63 5,97 0,55 0,73

Tabell 4. 14 ANOVA analyse av tilgjengelighets vaaibler. Viser gjennomsnittsverdi for viktigheten av
butikk attributter mellom yrkesstatus, sign.verdi og post-hoc (scheffe) som viser sign. forskjell meln

gruppene

Gratis parkering er viktigst for pensjonistene agshviktig for studentene.
Parkeringsmuligheter er viktigere for alle gruppefahold til studentene (tabell 4.14). Ser
man pa egenskapen neerhet til andre butikker (talied) sa er det pensjonistene som har den
egenskapen med starst gjennomsnittsverdi. Det sigeifikant forskjell pa disse i forhold til
fulltidsarbeidende og studentene. Studentene haeleig lav score pa denne egenskapen i
forhold til den 7 punkts skalaen som er brukt. iggdr under gjennomsnittet som vil si en
ngytral posisjon. Det samme gjelder for fulltidsattes. Snittet hos alle pa denne egenskapen

ligger et stykke under gjennomsnittsverdiene i ébdttil andre butikkegenskaper.
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4.3.4 ANOVA Analyse Personlig interaksjon

Personlig
interaksjon

Gjennomsnittsverdi Standardavvik

Betjening 6,02 0,931

Tabell 4. 15 Viktighet av personlig interaksjon. Vser gjennomsnittsverdien av

viktighetsscore for yrkesgruppene og standardavvik.

Hvis man ser pa den deskriptive analysen over aijfelige variablene ser man at betjening
har en hgy gjennomsnittsverdi i forhold til de feeandre variablene (tabell 4.15). Den har
ogsa forholdsvis lavere spredning rundt sin midelelivi forhold til andre variabler. Det vil si

at denne dimensjonen er ganske stabil rundt gjeanitsverdien.

Personlig
interaksjon
Egenskaper Gjennomsnittsverdi F P< Scheffe
0,05
Fulltids  Deltid Hjemme Student Pensjonist
jobb veerende
Betjening 5,74 5,7 5,85 5,63 5,97 10,14 0,00 P>F,S,D>S

Tabell 4. 16 ANOVA analyse av Personlig interaksjonViser gjennomsnittsverdi for viktigheten av butikk

attributter mellom yrkesstatus, sign.verdi og posthoc (scheffe) som viser sign. forskjell mellom grygene

Pa post-hoc testen (tabell 4.16) viser det segtagrden del forskjell i vektleggingen av denne
egenskapen i forhold til yrkesgruppene. Her erigil¢tsscoren ganske hgy, og ligger pa ett
snitt pa 6 i forhold til en skala som gar til 7.t2e en signifikant forskjell mellom
pensjonistene og fulltidsansatte og studenteneleBtene har den laveste vektingen her.
Deltidsansatte setter ogsa denne egenskapen samviktig og det er en signifikant forskiell
mellom denne gruppen og studentene. Det er ikka sgmifikant forskjell mellom

pensjonisten og deltidsansatte pa denne egenskapen.
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4.3.5 ANOVA Analyse Fysiske fasiliteter

Fysiske fasiliteter

Gjennomsnittsverdi Standardavvik
Rene og ryddige butikklokaler 6,15 1,031
Lett & finne de varene jeg trenger 6,09 1,014
Oversiktlig 6,06 0,974
Bekvemmelig 5,76 0,942

Tabell 4. 17 Viktigheten av variablene som maler fsiske fasiliteter. Viser gjennomsnittsverdien av

viktighetsscore for yrkesgruppene, samt standardavket.

Fysiske fasiliteter har en gjennomsnittsverdi pérd(tabell 4. 17). Det ser derfor ut til at
dette er meget viktig for kundene. Hgyest scoreshelet "Rene og ryddige butikklokaler”
som har den hgyeste gjennomsnittsverdien. Demtdet "Lett & finne de varene jeg trenger”
og "Oversiktlig”. Bekvemmelighets variablene sonstae av "Lite ventetid ved kassen”,
"Lange apningstider” og "Effektiv & handle i” hamtrent samme score som "Oversiktlig”,
"Bekvemmelig” og "Ovesiktlig har imidlertid en minel spredning rundt middelverdien
(tabell 4.17).

Fysiske fasiliteter

Egenskaper Gjennomsnitt F P< Svheffe
0,05

Fulltids  Deltid Hjemme Student  Pensjonist

Jobb veerende
Rene og ryddige 6,18 6,38 6,00 5,13 6,53 14,48 0,00 S<F,D,H,P
butikklokaler
Lett & finne de varene jeg 6,09 6,29 6,07 5,50 6,35 5,17 0,00 S<F.D,P
trenger
Oversiktlig 6,05 6,18 5,96 5,79 6,22 1,48 0,19
Bekvemmelighet 5,80 5,81 5,49 5,74 5,59 1,1 0,35

Tabell 4. 18 ANOVA analyse av fysiske fasiliteteViser gjennomsnittsverdi for viktigheten av butikk

attributter mellom yrkesstatus, sign.verdi og posthoc (scheffe) som viser sign. forskjell mellom grygene

"Rene og ryddige butikklokaler2 har den hgyestamggensnitts verdien her, og ser man pa
post-hoc testen (tabell 4.18) ser man at det siggmifikant forskjell mellom pensjonisten,

deltidsansatte, fulltidsarbeidende og hjemmeveerefatbold til studentene. Det er studenten
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som skiller seg ut i fra de andre. Her er det pmmsfene som scorer hgyes med en
viktighetsscore pa over 6,5 i forhold til en 7 pts&kala. Studenten har den laveste score pa
denne variabelen med en score pa litt over 5. Metle andre gruppene er det ikke noen

signifikant forskjell pa viktigheten av denne edeaysen.

Nar det gjelder den variabelen som hadde nest hgjgmomsnittsverdi nar det gjelder
viktigheten av de fysiske fasilitetene som erdefinne de varene jeg trenger, sa er det ogsa
her pensjonisten har gitt den hgyeste verdien. gkllppene ligger over 6 uten studentene
som har en verdi pa 5,5. Ogsa pa denne variabelgt studentene som utmerker seg. De har
en signifikant mindre viktighets score enn de argitgpene. Mellom de andre gruppene

derimot er det ingen signifikante forskjeller.

Den tredje viktigste variabelen nar det gjeldeidis fasiliteter er oversiktlighet. Her er det
deltidsansatte og fulltidsansatte som scorer hdyeiser allikevel ingen signifikant forskjell

mellom gruppene péa denne variabelen.

Den gruppen som scorer hgyest pa bekvemmeligheaséakher er deltidsansatte og de
fulltidsansatte. Pensjonistene og hjemmevaerendabvest verdi. Ser man pa ANOVA og
post-hoc testen er det imidlertid ingen signifikborskjell mellom yrkesgruppene og

bekvemmelighets variabler (tabell 4.18)

4.3.6 Oppsummering av resultatet mellom yrkesgrupgr

ANOVA- analysen gav flere forskjeller i bedemminganviktighet av butikkegenskaper. Det
var seerlig pensjonistene og studentene som utmseigeDet var de med hgyest og lavest
inntekt som skilte seg ut . Pensjonistene syntissggr medlemsrabatt var viktigere enn
fulltidsarbeidende. Nar det gjelder varer/ kvalitgt”God kvalitet pa ferske fiskevarer "sa var
det hjemmeveerende og studenten som hadde lave®gjenittsverdi. Det var i fglge post-
hoc testen signifikant forskjell her mellom fulkidg deltids arbeiderne samt pensjonistene i
forhold til studentene. "Gratis parkering” er vigire for pensjonisten i forhold til studentene.
"Gode parkeringsmuligheter” er minst viktig for dantene i forhold til alle de andre

yrkesgruppene. Pensjonistene syntes at naerhatltié doutikker var viktigere enn
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fulltidsarbeidende og studenter. Nar det gjeldegeiNet til der jeg bor” viste den ingen

signifikant forskjell.

Betjeningen var viktigere for pensjonisten i fordhdil fulltidsarbeidende og studenter. Det
samme gjaldt for deltidsansatte i forhold til stidme. Pa de fysiske fasilitetene syntes
studenten at "Rene og ryddige butikklokaler” vandie viktige i forhold til de andre
yrkesgruppene. Det samme gjelder "Lett & finnealene jeg trenger”. Der var det ingen
forskjell mellom studentene og hjemmeveaerende. "@tles og bekvemmelig hadde ingen

som sa pa dette som viktigere enn andre.
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5. Oppsummering og Diskusjon

Oppgavens formal er & se om det er forskjell meliensom har Coop Obs- Hypermarked, og
de som har Remal1000 som sitt farstevalg av butikidat gjelder viktigheten av
butikkattributter. Videre skulle jeg finne ut omta forskjell i ulike kundegrupper sin

vurdering av viktige butikkegenskaper.

For & finne ut av dette har jeg brukt en kvantitatetode, der et spgrreskjema som ut fra
litteraturen om viktige butikkegenskaper ble utfetnSpgrreskjemaet ble delt ut til kunder pa
Coop Obs og 2 Remal000 butikker i Tromsg. For adtifilsere dimensjoner og gruppere
egenskaper brukte jeg en faktoranalyse. Videretbrjak) en t-test for & se om det er noen
forskjell pa vektleggingen av butikkegenskaper oralide som har Coop Obs, og de som har
Rema 1000 som sitt fagrstevalg av butikk. Til shét jeg brukt en ANOVA- analyse med
post-hoc test (scheffe ) for & se om det var fetkkjellom ulike kundegrupper der jeg har

tatt utgangspunkt i yrkesstatus.

Videre vil jeg ga igjennom de butikkegenskapene sonmndersgkt og drafte det opp mot
teorien. Jeg skal ogsa ta for meg litt om ulikelikgsjoner og forslag til videre forskning, og
en konklusjon. Til slutt vil jeg komme med evenkaisvakheter ved denne oppgaven. Jeg
starter med en diskusjon av resultatet ut fra desté problemstillingen for deretter &

diskutere den andre.

5.1 Viktigheten av butikkattributter mellom Coop Obs og Rema 1000

Butikkegenskaper har vist seg a veere viktige kétefor kunder nar det gjelder a velge hvor
man foretar sine innkjgp. (Bearden 1977; BitnerQt $ajiv Lal 1997; Bell and Lattin 1998;
Seiders, Berry.L et al. 2000; Mukherjee, NathleP@03; Paulins and Geistfeld 2003;
Solgaard and Hansen 2003). Noen vektlegger prisfinrevareutvalg. Service har ogsa vist
seg a veere viktig og noen ser kanskje pa de fysitkibuttene og tilgjengelighet som det

viktigste.
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Egenskapene er med pa a forme en holdning til stelve butikk, som igjen er med pa a
avgjgre hvor man handler (Solgaard and Hansen 2@)&nom teori pa omradet har jeg
funnet ut til de mest sentrale egenskapene somdltitagt nar kundene velger butikk.
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Tabell. Oppsummering av resultatene

Butikk Egenskaper Coop OBS REMA Sig. (2-

1000 tailed)
Mean Mean t

Prisorientering

Pris 5,804 5,994 -1,495 0,136

Medlemsrabatt 5,597 4,316 6,350 0,000**

Gjennomsnitt 5,700 5,155

Varer/Kvalitet

Vareutvalg 6,325 6,070 3,141 0,002**

God kvalitet pa ferske fiskevarer 5,912 5,605 1,723 0,086

Har gkologiske matvarer 4,541 4,080 2,098 0,037*

Gjennomsnitt 5,593 5,252

Tilgjengelighet

Gratis parkering 6,397 6,168 1,367 0,173

Gode parkeringsmuligheter 6,230 5,770 2,712 0,007 **

Neerhet til andre butikker 4,403 3,789 2,981 0,003 **

Neerhet til der jeg bor 5,483 5,817 -2,007 0,046*

Gjennomsnitt 5,628 5,386

Personlig interaksjon

Betjeningen 6,080 5,991 0,797 0,426

Fysiske fasiliteter

Rene og ryddige butikklokaler 6,218 6,043 1,403 0,1 61

Lett & finne de varene jeg trenger 6,063 6,061 0,01 4 0,989

Oversiktlig 5,985 6,079 -0,797 0,426

Bekvemmelig 5,727 5,884 -1,454 0,147

Gjennomsnitt 5,999 6,017

N 205 114

Tabell 5. 1 Oppsumering av viktigheten av attributer mellom butikkene. Signifikant 0,01**, 0,05*
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Oppsummeringen fra resultatet av den farste prodtiéngen som gikk ut pa om det var noen
forskjell mellom de som har Coop OBS og de somR&Nnal000 som farstevalg av butikk,
viser de ulike dimensjonene og t-test mellom budriek (tabell 5.1). Her er
giennomsnittsverdien pa de ulike indikatorene oglide dimensjonene som indikerer

viktigheten av butikk mixen fra kundene sitt synskiu Videre vil jeg diskutere funnene.

5.1.2 Prisorientering

Pris variablene var ikke den egenskapen som kungkehgyest gjennomsnittverdi hos
hverken Coop OBS eller Remal000. Det er heller éleesom vektlegger denne egenskapen
som den viktigste i fglge andre undersgkelser éBgker, Greenberg et al. 1977). Selv om
noen er prisbevisste er det ikke gitt at alle stnverdt & kun se pa produktprisen. Ikke all
informasjon er tilgjengelig til enhver tid og iléfg er det forbundet kostnader ved a ga rundt
a lete etter de billigste produktene (Rajiv Lal IR%Pris er ogsa en kostnadsvariabel som ofte
blir satt i sammenheng med kvalitet. Hvis prisenoelave kan den til og med gi en
oppfattelse om at kvaliteten pa produktet ikkedeba (Dodds, Monroe et al. 1991). Selv om
forbrukerne syntes lav pris er viktig kan det heyeing for hvordan forbrukerne oppfatter

pris (Korneliussen 2006).

Rema 1000 har en hgyere gjennomsnittsscore paasiablene enn Coop Obs. De har ogsa
som strategi a ha kun lave priser og har ikke woe Iseter tilbud. En tidligere studie viste at
pris var en viktig indikator for valg mellom disgetypene av butikk konsepter (Solgaard and
Hansen 2003). Forventningen til & fa noe mer ifgemandlekurve kan veere viktigere enn
den faktiske prisen (Bell and Lattin 1998). Man kelier ikke noe om priselastisiteten. Det
kan derfor tyde pa at det er andre butikkegensksm®rer mer avgjgrende i tilegg til bare
lave priser (Rajiv Lal 1997). Det kan veere en amngene til det ikke er noen signifikante

forskjeller pa viktigheten av prise indikatorenello® de to butikkene.

Medlemsrabatt var imidlertid signifikant viktigefer Coop Obs kundene enn de var for Rema
1000 kundene. Coop Obs opererer med kjgpeutbytiaeq i aret. Da far alle medlemmene
mulighet til & ga & handle billig for de summenmsite har oppspart pd medlemskapet.

Kundene fgler at de far noe ekstra ved & ha dtralikllemskap og de ser pa dette som ekstra
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belgnning (Noordhoff, Pauwels et al. 2004). Dettegsa noe Coop Obs annonserer med, og
kan veere med pa a gjgre den relativt viktig i fédhtd Remal000 kundene. Det kan veere at
kundene aksepterer en litt hgyere pris nar f.ekysiske fasilitetene er gode (Grewal and
Baker 1994)

Totalt sa er ikke pris variablene de med stgrstargymsnittsverdi nar det gjelder
butikkegenskaper hos Coop Obs, og faktisk dengfidifor Remal000. Ser man totalt pa
prisvariablene var det Coop Obs kundene som hagidstdrste gjennomsnittsverdien. Det
som trakk sterkt opp for Coop Obs kundene var nmesilabatt og tilsvarende ned for Rema
1000 kundene. Det var imidlertid en hgyere gjenmottsscore pa viktigheten av bare
prisindikatorene som bla. inneholderlave priserRemal000 kundene.

5.1.3 Vareutvalg/ kvalitet

Vareutvalg / kvalitet har ogsa vist seg a veerdlaigvelement nar det gjelder hvor man velger
a handle (Rijswijk and Frewer 2008). Noen kundeetiekker det framfor & bare ga ut i fra
pris. Det a ikke ha de varene man er ute ettefduwmtil ekstra tids- og lete kostnader som
faktisk kan medfgre at den totale prisen overstigera handle i en butikk med et bredt
kvalitets utvalg som er litt dyrere (Simonson 1998d et bredt vareutvalg kan kunden klare
seg med & kun besgke den ene butikken for a fiandedtrenger.

| undersgkelsen min har jeg med et hypermarkedesdgent for a ha stort vareutvalg. Denne
dimensjonen bestod av "God kvalitet pa ferskvaraigty(frukt/grent), "Godt vareutvalg” og
"Har det vareutvalget de sier de skal ha”. | tidlegr spgrsmal om vareutvalg basert pa god
kvalitet. Alle vil ha god kvalitet pa varene (Lavi®99), sa det er ikke overraskende at denne
kommer hgyt. Forbrukerne vil i fglge trendforsketerspgrre dette stadig sterkere i

fremtiden(www.kslmatmerk.no)

Ser man mellom butikkene er det en signifikantKj@ié mellom Coop Obs og Remal1000 nar
det gjelder vareutvalg / kvalitet, der den fikk lkgiygjennomsnittsscore for kundene som har
Coop Obs som sitt farstevalg av butikk. De har oggéa starre utvalg bade av ferske varer og

gkologiske varer enn det Remal000 har. @kologiskerwar ikke blant de egenskapene som
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scoret hgyes av viktighet. Dette til tross for et lolir stadig mer populeert i fglge

etterspgrselen etter slike vatemvw.kslmatmerk.no). Det var som sagt lavest score pa

Remal000. Grunnen til det kan veere at de ikke thigeestort utvalg av slike varer som
CoopObs.

Rema 1000 butikkene er sakalte lavprisbutikker.i@doutikken hadde allikevel starre
giennomsnittsverdi pa varer/kvalitet enn de hadileiktigheten av pris. De fleste kundene er
forngyd med vareutvalget i disse butikkene. | hfattgjelder dette til hverdager (Lavik
1999). Disse butikkene har en styrke i at det#idl®ytte ut varesortimentet siden kostnader
er forholdsvis sma nar det gjelder nettopp detereer nesten det som er inne i butikkene
(ibid). P& denne maten kan de omstille seg rafskhbld til etterspgarselen av vareprodukter.

Det som kundene derimot ikke er like tilfreds medlet vareutvalget som lavprisbutikkene
har nar det gjelder helga (Lavik 1999). Kundenéhailet starre og bredere utvalg nar det
gjelder helge kosen enn det lavprisbutikkene tilldyid).

Ser man mellom butikkene sa var det signifikansKall pa to av tre variabler. De som har
Coop Obs som sitt fgrstevalg av butikk syntes desgenskapen er viktigere enn de som har
Rema 1000 som sitt farstevalg. Det er kanskje #keart siden Coop Obs har det som et av
sine varemerker & ha et bredt vareutvalg. Dettedtistattes av en studie av Solgaard and
Hansen (2003) som fant at stort vareutvalg var pé&eé bestemme valg mellom disse to

butikkonseptene.

5.1.4 Tilgjengelighet

Egenskapene i denne dimensjonen bestar av "Gatkerng,” Gode parkeringsmuligheter”,
"Neerhet til der jeg bor” og "Neerhet til andre bdt@t”. Denne dimensjonen er viktig for
kunder som ikke vil bruke for lang tid og for myesé&rengelser nar de handler (Zeithaml
1988). Mange har darligere tid i dag og flere imqkplir i dag gjort med bil (Hodne, Jgsendal
et al. 2007) | denne undersgkelsen indikerer eteat det er forskjell mellom de som har
Coop Obs og de som har Remal000 som fagrstevalgték iftabell5.1). Coop OBS har
stagrre og bedre parkeringsfasiliteter enn det R&@@1iTromsg har. Det har imidlertid vist
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seg at hvis prisen er lav og det er gode parkeiasiieter som er billige/gratis s vil
kundene foretrekke slike enkeltbutikker (Leszczgpldwski and Timmermans 2001). En
slik butikk er Rema1000.

Bade kundene pa Coop OBS og Rema 1000 har "Grati®ring” som den hgyeste
giennomsnittsverdien i viktighetsskalaen. Coop ®@BSen god del av parkeringen under tak,
og store parkeringsflater som er gratis. | tillégap det veere at Coop OBS kunder gjor feerre
og starre innkjgp enn det Remal000 kunder gjgrabDike alle er forngyd med vareutvalget
pa Remal000 i helgeinnkjgp kan medfgre at detkéitra pAgang pa Coop OBS i helgene.
Da er det kanskje starre innkjgp som blir gjordager gode parkeringsfasiliteter i naerheten
viktig. Det kan veere med pa a bidra til at de sgtéekering som en viktigere egenskap enn

det Remal000 kundene gjar.

Totalt sett var det signifikante forskjeller melldre av fire variabler i denne dimensjonen.
"Gratis parkering” var faktisk den butikkegenskapeed aller hgyest giennomsnittsverdi av
samtlige egenskaper. | tillegg var det av meget\iktighet at det var "Gode
Parkeringsmuligheter” pa Coop Obs. Den eneste a@tdikn som hadde starre verdi for Rema
1000 var "Neerhet til der jeg bor”. Disse butikkdigger ogsa ofte i neerhet av tettbebyggelse
og kan derfor sees pa som en naerbutikk (Lavik 198&prhet til andre butikker” er en
egenskap som er viktigere for kundene som har @dagpsom farstevalg av butikk. Coop
Obs ligger i et kjgpesenter der det er mange felighg butikker. De som velger denne
butikken kan derfor spare pa lete - og tidskostnadtet er forbundet med & sgke flere
butikker (Simonson 1999). Dette er samme funn slengjort i en undersgkelse som Solgaard

and Hansen (2003) utfgrte mellom samme butikk foema
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5.1.5 Personlig interaksjon

Personlig interaksjon gar pa servicekvalitet. laksjon mellom de ansatte og kundene skjer
som oftest nar de mgter dem i kassen eller nardamdkal spgrre om noe. Det er en
sammenheng mellom god kundeservice og opplevdtkvald tieneste(Zeitham! 1988;

Lavik 1999; Leszczyc Popkowski and Timmermans 26@ikneliussen 2006).

Dette var ikke den dimensjonen som fikk starst ggensnittsverdi i forhold til de andre
butikkattributtene. Allikevel er det en attributima er svaert viktig hvis man ser pa
viktighetskalaen som er brukt. Bedgmmelse pa seicservice kvalitet er den
forventningen man har til service og det man opgleom levert service. Det er imidlertid en

toleranse hos kundene nar det gjelder den serm@enfar (Zeithaml, Berry et al. 1988).

| denne undersgkelsen er personlig interaksjoredenskapen som fikk stagrst
giennomsnittsverdi for de som har Coop Obs sondwaty av butikk. Pa t-testen er det
derimot ingen indikasjon pa at det er noen forskjalviktigheten mellom de som har Coop
Obs og de som har Remal000 som fgrstevalg av biditke er samme funn som ble gjort
av en studie av Solgaard and Hansen (2003). Dautattviktighet av servicekvalitet ikke var
avgjgrende for hvilken av disse butikkonseptene Blenvalgt (ibid). Det at servicen er
opplevd som helt grei og som det er noe man tagifokan veere at dette ikke er den viktigste
egenskapen.

5.1.6 Fysiske fasiliteter

Fysiske fasiliteter er en dimensjon som skal bgskdie ulike fysiske egenskapene med
butikken. Denne dimensjonen bestar av bekvemmeligpeariablene "Rene og ryddige
butikklokaler”, "Lett a finne de varene jeg trentjeg "Oversiktlig”. Disse egenskapene har
sammenheng med servicekvalitet og det at man akse@t bestemt prisniva (Grewal and
Baker 1994). Det har ogsa innvirkning pa hvoréitfs man er med butikken (Parasuraman
and Zeithaml 2002).
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| denne undersgkelsen fikk disse egenskapene geentgjennomsnittet nar det gjelder
viktighet. Noe av det viktigste som omgir en haogigevelse er om det er oversiktlig og
hvor raskt man finner varen (Seiders, Berry.L |eP@00). Rema 000 er en butikk med disse
egenskapene. Allikevel er det ingen signifikanskpell mellom de to butikkonseptene. Det
kan se ut som om det er andre dimensjoner somrdérker sterkere pa de kundene som har
Coop Obs som farstevalg av butikk. Renhet, leiidef varer, oversiktlig og bekvemmelig
har med tidskostnader a gjgre (Seiders, Berry.al.&2000). Det kan kanskje veere slik at det
handles hyppigere pa lavprisbutikkene slik at desgenskapene blir verdsatt mer her.

Hvis vi skal oppsummere denne diskusjonen sa inelike testen en del forskjeller mellom de
som har Coop OBS som fagrstevalg av butikk i forhdlde som velger Rema 1000 farst. Det
kan se ut til at Coop OBS kundene vurderer fleensgaper som viktigere enn det Rema
1000 kundene gjgr.”Medlemsrabatt”, "Vareutvalg”loglitet samt tilgjengelighet som
parkering er viktigst for de som har Coop Obs semstkvalg av butikk. Den eneste
forskjellen der det er signifikant viktigere for Ra1000 kundene er variabelen "Neerhet til

der jeg bor”. Rema1000 butikkene ligger ogsa ofteerhet av bebyggelse.

Nar det gjelder de fysiske omgivelsene er det derimmyere gjennomsnittsverdi pa Rema
1000. Disse variablene inneholdt da ogsa spgrsmarikelthet og oversiktlig. Det er typisk
for en butikk som Rema1000 der "alt” blir kjart elte inn i butikken pa paller. Det var ogsa
hayere score pa viktigheten av lave priser, memelear ikke signifikant forskjelllig i

forhold til de som har Coop Obs som fagrstevalg.

5.2 Viktigheten av butikkattributter mellom yrkesgr upper

Videre vil jeg diskutere resultatet fra den andm@bpemstillingen som gikk ut pa & se om det
er noen forskjeller pa vektlegging av butikkegepskanar det gjelder utvalgte
kundekarakteristikker. Her har jeg benyttet megrkesstatus og sett pa inntekt og antall
personer i husholdningen. Det har vist seg at @etkeindekarakteristikker som kan veere med
pa om man velger en typisk lavprisbutikk eller foekker en butikk som er kjent for et starre
varesortiment (Lavik 1999; Paulins and Geistfel@20

69



ANOVA tabell over yrkesgrupper

Fulltids Deltid Hjemme Student Pensjonist
jobb vaerende
Gjennomsnitts score P< Svheffe
0,05
Prisvariabler
Pris 5,50 5,75 6,06 5,80 6,01 3,59 0,03 P>F
Medlemsrabatt 4.84 5,28 5,07 4,56 5,69 6,40 0,01 P>F>S
Gjennomsnitt 517 551 5,56 5,18 5,85
Varer/Kvalitet
Vareutvalg 6,25 6,36 6,2 5,82 6,44 5,88 0,000 P,D,F>S,
God kvalitet pa ferske 5,87 5,89 5,59 4,78 6,29 0,000 P,F,D>S
fiskevarer
Har gkologiske 4,33 4,45 4,67 3,92 4,73 1,34 0,245
matvarer
Gjennomsnitt 5,48 5,56 5,48 4,84 5,82
Tilgjengelighet
Gratis parkering 6,20 6,41 6,41 5,47 6,54 3,63 0,173 P>S
Gode 5,96 6,11 6,19 4,82 6,47 7,97 0,007 S<F,DH,P
parkeringsmuligheter
Neerhet til andre 3,77 4,34 3,74 3,46 4,68 5,25 0,00 P>F, S
butikker
Neerhet til der jeg bor 5,74 5,7 5,85 5,63 5,97 0,55 0,737
Gjennomsnitt 5,41 5,64 5,54 4,84 5,91
Personlig interaksjon
Betjeningen 5,74 5,7 5,85 5,63 597 1014 000 P>FS,
D>S
Fysiske fasiliteter
Rene og ryddige 6,18 6,38 6,00 513 6,53 1448 0,00 S<FDH,P
itikklokaler
Lett & finne de varene 6,09 6,29 6,07 5,50 6,35 5,17 0,00 S<F.D,P
g trenger
Oversiktlig 6,05 6,18 5,96 5,79 6,22 1,48 0,19
Bekvemmelig 5,80 5,81 5,49 5,74 5,59 1,1 0,35
Gjennomsnitt 6,03 6,16 5,88 5,54 6,17
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N 320

Antall 3 3 3 2 2
familiemedlemmer

Husholdningens 500 000- 300 000- 400 000- 300 000- 400 000-
bruttoinntekt 600 000 400 000 500 000 400 000 500 000

Tabell 5. 2 Oppsumering ANOVA analysen. Viser gjenomsnittverdien av viktighetsscore for de ulike
yrkesgruppene, samt sign. verdi og post-hoc ( scefj som viser de ulike signifikante forskjellene imellom

yrkesgruppene.

Resultatet fra den andre problemstillingen skal&em det er noen forskjell pa
vektleggingen av viktigheten av butikkattributteeliom ulike typer kunder. En ANOVA-test
mellom kundegruppene indikerer at det er forskjehter er gjennomsnittsverdien pa de ulike
indikatorene og de ulike dimensjonene som indikeildigheten av butikk mixen fra kundene

sitt synspunkt (tabell 5.2).

Det ser ut til at det er pensjonister som syntdsitikk egenskaper er viktigst og studenter
syntes de er minst viktige. Det vil si at det setiliat de eldste syntes butikkattributter er
viktigst mens de yngste ikke vektlegge butikkattttbr i like stor grad. Jeg vil videre

diskutere resultatene av funnene.

5.2.1 Prisorientering

Post-hoc testen viste en forskjell mellom yrkesgergtabell 5.2 ). | denne undersgkelsen var
det hjemmeveerende og pensjonistene som hadde dganskapen som viktigst blant
kundegruppene. Pensjonistene hadde denne egensigp#ikant forskjellig fra
fulltidsansatte. Det var imidlertid kun signifikenforskjeller mellom fulltidsansatte og
pensjonister. Nar det gjelder medlemsrabatt sgit@sjonisten seg ogsa her ut i fra
fulltidsansatte. Det samme gjelder fulltidsansattenfor studentene. Her var det signifikant

viktigere for fulltidsansatte.
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Ser man totalt pa denne dimensjonen sa var dejqmésten som hadde den starste
gjennomsnittscoren her. Nest hgyest hadde hjemmeedgrDen laveste scoren hadde de
fulltidsansatte. Det er ogsa de som har den hgjmstekten (tabell 5.2)

Pris dimensjonen er ikke den som er viktigst foemav yrkesgruppene.. Det ser ut til at
andre dimensjoner er viktigere nar det gjelderkietjenskaper. Lavik (1999) fant ut at bla.
yngre og eldre foretrekker lavprisbutikker. Det sttil at det ikke kun er prisen som har
betydning for dette. Kun lave priser kan veere m&d & en oppfattelse av darlig kvalitet
(Baker, Parasuraman et al. 2002). Det kan derfoe e mix av flere butikkegenskaper som

er med pa a avgjegre hvor man foretrekker a gjge isinkjap.

Det kan veere at kundene aksepterer en litt hayeraar f.eks de fysiske fasilitetene er gode
(Grewal and Baker 1994). Her er det snakk om eddrgngre kundegrupper. De som handler
ofte kan kanskje foretrekke andre tileggsattribugtam lett tilgjengelighet, oversiktlig og
bekvemmelig i tilegg til lave priser. Dette kan esened pa a lette dagligvarehandelen
(Seiders, Berry.L et al. 2000).

5.2.2 Vareutvalg / kvalitet

ANOVA-analysen viser hgyest gjennomsnittsscoreguisjpnistene (tabell 5.2). Det er
kanskje litt rart at de ikke har pris som sin \gistie egenskap, men det er ogsa slik at
pensjonister er veldig naye med vareutvalg. Mandgare kostnader ved a slippe & sgke etter
varer som mangler rundt i andre butikker (Simonk®®9). Nar det gjelder de andre
variablene som hgrer inn under denne dimensjondateGod kvalitet pa ferske fiskevarer”

og "Har gkologiske matvarer”. Disse har en lavgemgomsnittsverdi enn den andre

egenskapen som gar pa vareutvalg. Her var detpmErsgonisten som hadde hayest verdi.

Ser man pa gkologiske varer har det en liten gjesmittsverdi i forhold til de andre
attributtene. Interessen for slike typer varerligevel stigende i fglge

"gkobarometeret¥fww.aftenposten.no og etterspgrselen har gkt betydelig

(www.kslmatmerk.no).

72



Studentene hadde den laveste score her og vafilagniforskjellig fra de andre
yrkesgruppene. Indikatoren "vareutvalg” hadde imititl en hgy gjennomsnittscore.
Fulltidsansatte hadde faktisk denne som sin hgyesth.

Det ser dermed ut til at de som er i full jobb @mgkje har god inntekt ikke er like interessert
i pris og andre dimensjoner som de er nar det gjeddrer. Dimensjonen sett under ett var det
pensjonisten som har den hgyeste gjennomsnittererde hadde denne som sin tredje

hayeste verdi pa viktighet.

5.2.3 Tilgjengelighet

Nar det gjelder yrkesgruppene sa er det pensjor@stem igjen har den hayeste
giennomsnittsverdien. Pa disse variablene haddatis3parkering” den hgyeste score av
samtlige uten om studenten og fulltidsansatt nfgjddder viktighet. Tilgjengelighet med
gode parkeringsmuligheter og gratis parkering gimeilighet til lavere anstrengelser ved
handleturen (Zeithaml 1988). Tunge lgaft over lermyrstander kan unngas.

Studenten hadde en signifikant forskjell nar detdgjr "Gode parkeringsmuligheter” Ogsa
her syntes de det var mindre viktig i forhold & dndre yrkesgrupper.” Neerhet til andre
butikker” har den laveste score og ser ikke W tibere sa viktig. Den scorer middels hos alle

yrkesgruppene. Det er kanskje ikke hver dag marbélaov for andre varer enn dagligvarer.

Det er allikevel viktigst for pensjonistene, og &at en signifikant forskjell mellomde og
fulltidsansatte og studentene. Det er kanskje #keart siden det er forbundet med
anstrengelse og oppsgke flere butikker hvis dietrggt mellom dem (Simonson 1999)

Fulltidsansatte er kanskje mer mobile og tenkefotékke pa dette som like viktig.

Lavprisbutikker er ofte lokalisert i naerhet avlbethyggelse og fungerer dermed som en
neerbutikk (Lavik 1999). Det kan kanskje veere edraakene til at pensjonister foretrekker
lavprisbutikker. | tilegg kan det tenkes at mandianmye hyppigere pa lavprisbutikker, noe

som kan bidra til at tilgjengelighet er viktig.
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| denne undersgkelsen ser det ut til at "Neerhettiljeg bor” er sveert viktig. Det er viktigere
for de som har Remal000 som fagrstevalg av butikkeDsom sagt ofte lokalisert i naerheten
av bebyggelsen. Allikevel fant Lavik (1999) ut i endersgkelse at "Neerhet til der jeg bor”
ikke var en sa viktig egenskap., Det kan veere fardfliere som sagt bruker bil nar de er ute

og handler, og ikke er avhengig av a bo neert batikk

5.2.4 Personlig interaksjon

Denne dimensjonen bestod av "Hyggelige ansattefelfidomme ansatte”, "Ansatte med
gode kunnskaper” fra modellen til Dabholkar, Thogpal.(1996). | tillegg til det har jeg tatt
med "En butikk jeg kan stole pa” som er en viktigeeskap fra dimensjonene til
(Parasuraman et al. 1988) der blant annet trovieetligr en viktig egenskap for valg av butikk
Det ser ut som om det er en utstrakt oppfattelsadette er viktig og kanskje en selvfglge

uansett hvilken butikk man bruker til vanlig.

ANOVA- analysen indikerer at pensjonister og deltidsatte har denne som viktigere
attributt enn de andre yrkesgruppene. Det er ndifige har mer tid og bruker butikkene
oftere, slik at de har en sterkere relasjon tib#tesog de erfaringene som da oppstar rundt
denne egenskapen. De er kanskje ogsa mer vantrengdrimelt av at det skal veere

hyggelige og hjelpsomme ansatte.

Allikevel er det ikke denne dimensjonen som har lieyeste score blant kundene. Det at
hyggelige, hjelpsomme ansatte og en butikk jegstale pa scorer hgyt som viktig er ikke
noe overraskelse, og man tar det kanskje for gaetskal veere slik.

5.2.5 Fysiske fasiliteter

Undersgkelser har vist at gode fysiske fasiliteparer kostnader som sgking og tidskostnader
(Korneliussen 2006). Denne dimensjonen bestod anéRog ryddige lokaler”, "Lett & finne
de varene jeg trenger”, "Ovesiktlig” og "Bekvemngglil forhold til yrkesgruppene er det
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studenten som skiller seg mest ut. De syntes ikeng og ryddige butikklokaler” og "Lett a
finne de varene jeg trenger” er like viktige egaapsl som de andre yrkesgruppene. Nar det
gjelder "Lett a finne de varene jeg trenger” eldrekke hjemmevaerende og studenten ulike i

oppfattelsen av viktigheten pa denne egenskapen.

Pa to av disse variablene er det pensjonisten sorddn hgyeste gjennomsnittsverdien.
Denne dimensjonen har med mindre anstrengelserra gar man handler (Seiders, Berry.L
et al. 2000). Det er kanskje fordi det koster mamstrengelse for denne gruppen, slik at &
finne varene enkelt minsker pa det. Det er typisiptisbutikker som har slike egenskaper.

Lavik (1999) fant ogsa ut at det var eldre og yrepm oftest foretrekker lavprisbutikker.

Pa indikatoren "Bekvemmelighet” var det de med @rlsem hadde starst gjennomsnittscore
her. Det er kanskje naturlig at de som kanskje andlle etter en lang dag pa jobb setter

denne egenskapen hgyt.

Nar det gjelder oversiktlig og bekvemmelig er deltils - og deltidsansatte som scorer
hayest pa denne variabelen. | og med at dissarbeid og kanskje har en mer hektisk
hverdag enn f.eks pensjonister og hjemmeveaerentés detmer pris pa denne egenskapen,
nettopp for a f& mindre kostnader ved handlingen.

Totalt sett fikk denne dimensjonen aller hgyestgesover viktige butikkattributter. Disse
egenskapene gikk ut pa om hvor lett og bekvemnuiglicer a gjere dagligvarekjap. Det ser ut
til at det & ha mulighet til letthet og det a kurspare tid og anstrengelse er det som betyr aller
mest for kundene. Dette gjelder samtlige yrkesgeuppenom studentene som har betjening

som hgyeste score.
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5. 3.1 Implikasjoner for Ledelsen

Denne undersgkelsen tar for seg hva som er dgsiktegenskapene ved butikker. Resultatet
viser at det er flere implikasjoner for ledelsen aét gjelder egenskaper ved butikkene. Det
er viktig for ledelsen at de kartlegger indikatdrerad i dimensjonene for a finne den beste
miksen. Det har vist seg at det a redusere frafaHunder faktisk kan vaere en mer lgnnsom
strategi enn det & prave a gke markedsandeleretlasere kostnader (Mukherjee, Nath et al.
2003)

Pris er ikke den viktigste egenskapen for kundef®msg. Coop Obs har jevnt over hgyere
pris pa sine varer. Det er usikkert hvor sensilier @lastisk denne egenskapen er. De
reklamerer ogsd med stort vareutvalg som sin fremgénskap. Kanskje ledelsen skal
undersgke om det er spesielle "lokkevarer” somedstor etterspgrsel etter for & tiltrekke seg

flere kunder.

Bare lave priser trenger ikke a bety at kundenetfekker en slik butikk. Remal1000 burde
kanskje fa en mix av pris og varesortiment som gjgundene far en enda sterkere fglelse
for at man far bra utvalg til lave priser. En balamellom disse er imidlertid en stor
utfordring for ledelsen. Coop OBS har hgy verdi déir gjelder medlemsrabatt. Dette ser ut til
a veere sveert viktig for kundene, og kan skaffewllitets forhold. Dette er derfor en
egenskap som de burde utvikle videre. Det & beHaldder kan veere sveert lannsomt i
forhold til & kun ga etter nye (Mukherjee, Natlaet2003)

Det er forskjell mellom de som har Coop Obs ogate kar Rema 1000 som fgrstevalg av
butikk nar det gjelder vareutvalg. Vareutvalg eritlde viktigste for kundene nar det gjelder
enkeltvariabler. Det vil si at produkt mix er vigtior kundene. Ledelsen bar derfor legge vekt

pa a ha en stor bredde og dybde i sitt vareut@dgp Obs har allerede et slikt sortiment.

For Remal1000 som har et noe mindre dybde og breddiet derfor viktig & optimalisere det
utvalget de har. | en undersgkelse gjort av Lat89Q) viste det seg at vareutvalget ikke er
tilfredsstillende for kundene i lavprisbutikker rdet gjelder helgehandel. Remal1000 kundene
bruker kanskje butikken som sin typiske naerbuttlds, de gjer hyppigere og mindre innkjap.
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Det har vist seg at vareutvalg alene ikke trengeeée nok for a tiltrekke seg kunder. Det er
ogsa en sammenheng mellom denne egenskapen ognaadkesting mix variabler (Simonson
1999). Det er viktig & undersgke hva som er de waiktigste varene for kunder, samtidig som
de s@rger for & ha de varene som kundene etteRpden maten kan de kanskje fa flere

storkunder i helgene..

Det at vareutvalg som dimensjon er darligst vadifakologiske varer og fersk fisk trakk ned.
Dette er ikke egenskaper som er sa viktige for knedDette til tross for at disse produktene
blir stadig mer populeere. Grunnen kan veere atattetdpig er fa slike varer relativt sett i
butikkene. Det at lett og billig mat samtidig sokolmgisk og trygg mat er viktig i fremtiden i
folge undersgkelséwww.ksimatmerk.no) kan veere en mulighet for lavprisbutikkene. De er

kjent for raskt & kunne endre sitt sortiment. Hain far et slikt varesortiment til lave priser
kan det bidra til en konkurransefordel for dissaedaptene. Det har vist seg at en "aggresiv”
reklame sammen med andre attributter som laverphsedt vareutvalg og sterke egne
produkter kan gke inntjeningen betydelig (Dharaghioet al. 2001).

Tilgjengelighets variablene ser ut til & ha stdiydaing for kundene, Gratis parkering og
gode parkeringsmuligheter hadde en hay gjennoresaitii for kundene pa begge butikkene.
Begge butikkene bar derfor holde pa denne. Cooph@bde starste parkeringsplassene av
disse butikkene. Remal000 har ikke de samme aesaten de burde fortsette & ha gratis
parkering. A reklamere for dette kan imidlertid eaeanskelig siden de fleste kjgpesentrene i
dag har slik parkering. De har ingen saerskiltedtandi s& mate. Dette kan imidlertid vaere
med pa a beholde kundene, noe som kan vaere vikiger & skaffe nye. Det a redusere

frafall av kunder kan veere lgnnsomt for bedriftetukherjee, Nath et al. 2003).

Det at viktigheten av tilgjengelighet er sa vikiitg Coop Obs, og da seerlig
parkeringsfasiliteter kan tyde pa at kundene ehatudlere. De bruker kanskje butikken
mindre midt i uken i forhold til Rema1000 kundebe. kunne derfor kanskje se pa

forskjellige "lokkevarer” som er viktige for kunderslik at de handler hyppigere der.

Ser man pa dimensjonene sa er det personlig irjerakom far den hgyeste og nest hgyeste
verdi. Det er derfor viktig for ledelsen a opprettle fokus pa denne dimensjonen. Dette er en
viktig egenskap nar det gjelder service kvalitetréBuraman, Zeithaml et al. 1985; Baker,

Parasuraman et al. 2002; Parasuraman and Zeitlt9).2
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En hver individuell konsument er forventet & haegan forventning nar det gjelder den
induviduelle service / produkt som blir tilbudtesllutfagrt. Denne forventningen blir
sammenlignet med den aktuelle oppfatningen ettertlsom den ytelsen blir gitt, og service /
produkt blir konsumert (Bitner 1990). Det liggerride en toleransesone mellom det & ha
veldig hgy service og det & ha tilstrekkelig.

Hvis servicen blir alt for darlig bytter kanskjerden butikk, men samtidig skal servicen veere
ganske mye bedre enn forventningene for at kungds tkal begynne a prate positivt om

selve bedriften (Parasuraman et al.1991).

| og med at man ved god service kvalitet kan fatpposmtale og pa den maten fa nye kunder
er det viktig ha fokus pa denne egenskapen. Empklene er at man ma vaere tilstrekkelig
kunde orientert. Det er ofte et gap mellom detlwetetror kundene vil ha og det som de
virkelig vil ha. Man ma derfor utfare markedsundseiser for a vite hva kundene
foretrekker. En annen ngkkelfaktor er at det er lgmdmunikasjon mellom de som er i

direkte kontakt med kundene og ledelsen (SchnaidéBowen 1985). Neerhet til hjemmet
var viktigere for Remal1000 kundene. Det kan tydatpden blir brukt hyppigere og som en
typisk naerbutikk. Det fgrer igjen til mye kontakechkundene. Derfor bgr Remal000 prgve a

optimalisere servicen.

Fysiske fasiliteter har ogsa noen indikatorer soorex veldig hgyt og det er rene og ryddige
lokaler. Det er derfor viktig at man har en stanldad det som gjelder de fysiske fasilitetene.
Kundedrevet standarder skiller seg ut i fra vanjiggsesstandarder som de fleste
servicebedriftene har siden de er basert pa végektinde krav som er synlige og malbare
for kundenene. Dette er standarder som er til fimdiene sin forventning fremfor bedriftens
bekymring om kostnader og effektivitet (Bitner 199@vis standarder er fraveerende géar
dette ut over kundene (Bitner 1990). Det har \egf at kundene aksepterer en litt hgyere pris
nar f.eks de fysiske fasilitetene er gode (Grewal Baker 1994).
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5.4 Konklusjon

Denne oppgavens har som mal & se hva som er dgstékegenskapene ved fgrstevalg av
butikk. Det er tatt utgangspunkt i teorien og fisam er gjort tidligere. Butikkegenskaper har
vist seg & ha en positiv effekt pa valg av handtst

Resultatet av undersgkelsen viste at de flestkkmgenskapene var sveert viktige og var i
samsvar med flere undersgkelser som er gjort ¢éicdigar det gjelder vektlegging av viktighet
av butikkegenskapeRet er de som har Coop Obs som fgrstevalg av betkk ser pa
butikkegenskaper som viktigst. Det var signifikaftteskjeller pa fem variabler som var
viktigere for de som har Coop Obs som fgrstevalgudikk. Remal000 hadde en

viktighetsscore som var hgyere pa en variabel.

Pris bestod av indikatorene "Lave priser”, "Gir digfior pengene” og "Gode
tilbudskampanjer”. Denne egenskapen viser segevkire sa viktig som en god del andre

egenskaper.

Det a ha et bredt og bra vareutvalg har vist sesi@ en av de viktigste egenskapene for
kundene i Tromsg. Ser man pa de to butikkene détete som har Coop Obs som fgrstevalg
som syntes denne egenskapen er viktigst. Det skjédrpa alle indikatorene som har med
varer a gjgre. Dette gjelder for tre av fem avkatbrene som gjelder vareutvalg. @kologiske
varer og fersk fisk var imidlertid ikke sa viktigrtkundene i Tromsg. Det var pensjonistene
som verdsatte denne aller hgyest mens studentemasyktes den var like viktig som de andre

yrkesgruppene.

Tilgjengelighet scoret veldig hayt pa en indikattorhold til alle andre egenskapene i
undersgkelsen. Det var "Gratis parkering” som s$¢it & veere den viktigste egenskapen for
kundene. "Gode parkeringsmuligheter” scoret ogsfiebrar det gjelder de som har Coop
Obs som fagrstevalg av butikk., mens "Naerhet tiljdgrbor” kommer under middels, men var
en viktigere attributt for de som har Remal000 $arstevalg av butikk. Naerhet til andre
butikker var minst viktig av alle egenskapene séennhdlt. Ser man pa de forskjellige

yrkesgruppene sa er det pensjonistene som synies @e viktigere enn studentene
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Personlig interaksjon og indikatorene pa betjesicgyer ogsa hgyt pa rangeringen av de
viktigste egenskapene for kundene i denne undelsmakeSer man mellom butikkene sa er
det ingen forskijell i vurdering av viktighet ved desatte og service. Nar det gjelder
yrkesgrupper derimot satte pensjonistene denneskgpan som sveert hgyt. Det var klar
forskjell mellom dem og fulltidsansatte og studenBeltidsansatte satte ogsa denne

egenskapen hgyre enn studenten.

Fysiske fasiliteter scorer hayt i forhold til andrgenskaper. Ser vi pa rangeringen sa ligger
den over midten i forhold til de andre egenskap#&Rene og ryddige butikklokaler” var en
av de aller viktigste egenskapene i denne undelsarka-or yrkesgruppene er det forskjell
mellom studentene og de andre. Studentene sytegdenskapene som "Rene og ryddige

lokaler” er like viktig som de andre syntes.

Det er en mix av produkt, tilgjengelighet/plassfygiske fasiliteter som skiller seg mest ut.
Her var det medlemsrabatt, vareutvalg, gkologisier parkering og det at det er naert til
andre butikker som er viktigere for kundene somQ@aop Obs som fgrstevalg av butikk.
Neerhet til bopelen var viktigere for de som har B&@0D0 som farstevalg av butikk. For
Remal000 ser det ut til at det & veere lett tilgiiggsamtidig som at det er lite anstrengende
a handle er det viktigste for de som har dennekkemi som farstevalg i tilegg til lave priser.
Nar det gjelder de andre butikkattributtene varfdetkjell i gjennomsnittsverdien pa dem,
men det var ingen signifikante forskjeller melloomkiene som har Coop Obs og Remal000

som fagrstevalg av butikk.

Det er ogsa de eldste i forhold til de yngste, egriéd hayest inntekt som skiller seg ut nar
det gjelder kundene. Her er det de eldste som lsgttest verdi pa butikkegenskaper, mens de
yngste eller studentene ser pa det som minst viRéigmed hgyest inntekt legger heller ikke
sa mye vekt i forhold til de andre nar det gjelderfleste butikkattributtene.
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5. 4.1 Mulige svakheter med oppgaven og forslad tiidere forskning

Nar det gjelder mulige svakheter med undersgkédaarman si er at det ikke er et helt
tilfeldig utvalg, men et bekvemmelighetsutvalg senbrukt i denne undersgkelsen. Det kan
medfare at man trekker et skjevt utvalg. Viderdeirikke malt viktighet mellom variablene i
forhold til viktigheten av butikkegenskaper. Detken gjennomsnittsverdier som indikerer
dette. Det er derfor vanskelig a si hva som erlige ktigste variablene i forhold til hele

utvalget.

Man har imidlertid viktigheten av variablene mellémmdene som har Coop OBS og de som
har Remal000 som sitt farstevalg av butikk. | tilé@r man forskjell i vurderingen mellom
yrkesstatus og viktighets vurdering av butikkatitter. Skjiemaene ble imidlertid spredd over
tid og sted samt mellom ulike brukerkategorier slilkke alle som svarte pa de respektive
butikkene hadde dette som farstevalg. Det kan waeckpa a bidra til at denne undersgkelsen

er noen lunde tilfeldig.

Denne undersgkelsen viser at det er forskjell melNektlegging av noen butikkegenskaper
for kundene som har Coop Obs og Rema 1000 sorgstevalg av butikk. Allikevel er det
ingen forskjell nar det gjelder pris. Det kan mamgkje stille seg et spgrsmal med siden den
ene butikken er en typisk lavprisbutikk. Det kurka@skje veere interessant & se neermere pa
denne egenskapen, og finne ut elastisiteten parer heller ikke bare egenskaper ved en
butikk som bestemmer om man vil handle pa en bediatikk. Her kan det kanskje veere en
ide og prave a finne ut om det er andre ting sakevisterkere inn, eller om det er en mix
mellom butikkegenskaper og andre ting som er aegje.

Siden Coop Obs er dyrere enn Remal1000 sa er dskjkaandre viktigere egenskaper som
trekker en spesiell kunde grupper til denne butikhdan kan kanskje ta en studie av
segmenter for & se om det er spesielle trekk vaddégruppene som foretrekker en spesiell
butikk. Det kunne kanskje veere interessant & ssypkundene i en typisk lavprisbutikk med
begrenset vareutvalg, men lavere pris har kundarfscetrekker & handle hyppigere enn de

som foretrekker Coop Obs.
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Denne undersgkelsen har tatt for seg kun 3 butikkesmsg. Det kunne kanskje veere
interessant a teste viktigheten pa flere typekkikonsepter og se om det er en lik oppfatning
om hva som er viktige butikkegenskaper nar man\silgle hvor man gjgr sine innkjap.
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Vedlegg 1: Gjennomsnittlig viktighet og standardavik mellom Coop Obs og Remal000

Group Statistics

Std. Error

1 valg av Butikk N Mean Std. Deviation Mean
Pris obs 202 5,8036 1,17438 ,08263
REMA 111 5,9940 ,87269 ,08283
Medlemsrabatt obs 206 5,60 1,601 112
REMA 114 4,32 1,939 ,182
Varer2 obs 199 2,9899 ,10000 ,00709
REMA 109 2,9817 ,13483 ,01291
God kvalitet pa ferske obs 204 5,91 1,408 ,099
fiskevarer REMA 114 5,61 1,707 160
Har gkologiske matvarer  obs 205 4,54 1,921 134
REMA 113 4,08 1,799 ,169
Gratis parkering obs 204 6,40 1,261 ,088
REMA 113 6,17 1,690 ,159
Gode obs 204 6,23 1,291 ,090
parkeringsmuligheter REMA 113 577 1,696 160
Neerhet til andre butikker  obs 206 4,40 1,747 122
REMA 114 3,79 1,792 ,168
Neerhet til der jeg bor obs 205 5,48 1,500 ,105
REMA 115 5,82 1,295 121
Betjening obs 205 6,0800 ,92939 ,06491
REMA 113 5,9912 ,99189 ,09331
Rene og ryddige obs 206 6,22 1,029 ,072
butikklokaler REMA 115 6,04 1,142 107
Lett & finne de varene jeg  obs 206 6,06 1,069 ,074
trenger REMA 114 6,06 1,075 101
Oversiktlig obs 206 5,99 1,043 ,073
REMA 114 6,08 ,933 ,087
Bekvemmelig obs 204 5,7271 ,94115 ,06589
REMA 112 5,8839 ,87188 ,08239
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Vedlegg 2. Faktoranalyse

Rotated Component Matrix(a)

Component

3

4

Hjelpsomme ansatte
Hyggelige ansatte
En butikk jeg kan stole pa

Ansatte med gode
kunnskaper

God Atmosfaere
Rene og ryddige
butikklokaler

Lett & finne de varene jeg
trenger

Lave priser

Gir verdi for pengene
Gode tilbudskampanjer
Medlemsrabatt

Lite ventetid ved kassen
Lange apningstider
Effektiv & handle i
Oversiktlig

Neerhet til der jeg bor

God kvalitet pa ferskvarer
(frukt/grant)

Godt vareutvalg

God kvalitet pa ferske
fiskevarer

Har det vareutvalget de
sier de skal ha

Gratis parkering
Gode parkeringsmuligheter

Neerhet til andre butikker
Har gkologiske matvarer

,883
,862
, 793

,760
, 746

,535

,525

,537

,834
, 765
,758
,504

,459

698
653
643
569
/454

,521

77
,676
,566

,505

,331

,915

,897

432

372

,696
,649

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

a Rotation converged in 7 iterations.
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