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Abstrakt

Syftet med detta examensarbete ar att underséka kundtillfredsstallelsen vid
byggvaruhandeln Byggmax i Vasa. Examensarbetet ger en forstdelse for kundernas
attityder, asikter, forvantningar och behov. Denna forstaelse kan bidra till forbattring
som okar kundndjdheten.

For att ta reda pa kundtillfredsstallelsen genomférdes en kvantitativ enkatundersokning.
Enkaten utformades med stéd fran litteraturstudier och 6nskemal fran butikschefen.
Resultatet ar en sammanstallning av samtliga enkatsvar som visar hur néjda kunderna ar
med utvalda delar av butikens erbjudande, vilka delar som ar viktiga och kundernas egna
forbattringsforslag.

Undersokningen visar pa en hog niva av kundtillfredsstallelse med butiken som helhet.
De faktorer som kunderna &r mindre néjda med samt kundernas forbattringsforslag kan
bidra till forbattring av butiken.

Sprak: Svenska Nyckelord: Kundtillfredsstallelse, enkat




BACHELOR'S THESIS

Author: Emilia Lindell
Degree Programme: Industrial Management and Engineering

Supervisor(s): Mikael Ehrs, Peter Snellman

Title: A Customer Satisfaction Study at Byggmax Vaasa

Date 11.4.2018 Number of pages 34 Appendices 2

Abstract

The purpose of this bachelor’s thesis is to study customer satisfaction at the building
supplier store Byggmax in Vaasa. The thesis will give an understanding of the customers
attitudes, opinions, expectations and needs. This understanding can lead to
improvement that will increase customer satisfaction.

A quantitative questionnaire was used to measure the customer satisfaction. The
questionnaire was designed according to literature studies and wishes from the store
manager. The result is a compilation of all questionnaire answers that shows how
satisfied the customers are with the chosen parts of the stores offer, which parts that are
important and the customers own improvement suggestions.

The study shows a high level of customer satisfaction with the store. The factors that the
customers are least satisfied with and the customers own improvement suggestions can
contribute to the improvement of the store.

Language: Swedish Key words: Customer satisfaction, questionnaire
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1 Inledning

Detta examensarbete ar en undersokning av kundtillfredsstéllelsen vid en byggvaruhandel.
Examensarbetet har utforts tillsammans med Byggmax Vasa. Arbetet handlar om
kundtillfredsstallelse, det vill s&ga kundngjdhet, och hur matning av ndjdheten kan bidra till
betydande information som kan anvandas for att forbattra verksamheten. Undersékningen
tar reda pa hur nojda eller missnojda kunderna ar med utvalda delar av butikens erbjudande
samt vilka faktorer som &r viktiga for kunderna nar de véljer att handla i butiken. For att fa
reda pa detta genomfordes undersokningen i form av en enkétstudie. Resultatet av
undersokningen ger betydande information om vad som eventuellt kunde forbattras och

utvecklas i butiken.

Idag ar det vanligt att foretag agnar sig at méatning av kundtillfredsstallelse. Méatning av
kundtillfredsstallelse eller kundndjdhet bidrar till en 6kad forstaelse for kundernas behov

och forvéantningar. Denna forstaelse kan anvandas for att paverka kundtillfredsstallelsen.

1.1 Bakgrund

NoOjda kunder &r nagot som manga foretag stravar efter, eftersom det forvantas att de har
positiva effekter pa foretaget. Matning av kundtillfredsstallelse &r ett tillvagagangssatt for
att ta reda pa hur nojda ett foretags kunder ar. Avsikten med en sddan matning ar att fa en
forstaelse for kundernas forvantningar och behov som kan bidra till utveckling och

forbattring av foretagets verksamhet.

I mitt examensarbete Har jag fordjupat mig inom &mnet marknadsféring och
marknadsundersdkningar. Jag valde att genomfdra en undersokning av kundtillfredsstéllelse.

Det 1&g dven i Byggmax Vasas intresse att utfora en sadan undersokning.

Till Byggmax koncept hor bland annat standiga forbattringar. Examensarbetet ar relevant
for konceptet, eftersom undersékningen forvantas ge forslag till eventuella forbattringar som

kan implementeras i butiken.

1.2 Syfte

Syftet med examensarbetet ar att undersoka vad kunderna ar nojda eller missnéjda med nar

de besoker Byggmax butiken i Vasa, vad kunderna anser kunde forbattras i butiken, samt
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vilka faktorer som gor att kunderna véljer att handla pa Byggmax. Undersokningen ger

underlag for forslag till forbattring och utveckling.
Forskningsfragor som stélls:

- Hur nojda eller missnéjda ar kunderna?
- Har kunderna &sikter om vad som kunde forbattras i butiken?

- Vilka faktorer paverkar kundens val av butik?

1.3 Avgréansning

Det finns for tillfallet nio Byggmax butiker i Finland. For att arbetet inte ska bli for
omfattande har arbetet avgransats till en butik. Undersokningen riktar sig till butikens

externa kunder och respondenterna ar besdkande kunder.

En butiks erbjudande kan delas in i olika delar, exempelvis produkternas kvalitet,
sortimentsbredd, butikens l&ge, personalens bemétande, osv. Denna undersokning riktar in
sig pa butiken som helhet samt nagra utvalda delar av butikens erbjudanden.

1.4 Disposition

Examensarbetet ar indelat i tio kapitel. | kapitel tva presenteras foretaget. Kapitel 4-6 tar
upp den teori som &r relevant for arbetet. Den teoretiska delen behandlar
kundtillfredsstallelse, vad som goér kunden nojd, effekter av den néjda kunden samt enkater
och enkéatundersokningar. | kapitel sju presenteras undersokningsmetoden och hur
undersokningen genomforts. Kapitel atta presenterar resultatet av undersokningen och i
kapitel nio analyseras resultatet. | kapitel tio sammanfattas och diskuteras arbetet.



2 Foretaget

Byggmax ar tillsammans med Buildor och Skanska Byggvaror en del av Byggmax Group.
Ar 2016 omsatte Byggmax Group 5,2 miljarder kronor (ca. 530 miljoner euro). D& fanns det
140 fysiska butiker och antalet anstéallda var drygt 1000 personer. (Byggmax 2017, 3).

Den forsta Byggmax-butiken 6ppnades 1993 i Sverige och Byggmax har sedan dess etablerat
sig i bade Finland och Norge. Byggmax affarsidé grundar sig pa att erbjuda byggmaterial av
hog kvalitet till ett sa lagt pris som majligt. Butikerna kannetecknas av en drive-in modell

dar kunden har majlighet att ta med sig bilen och sjalv lasta sina byggvaror. (Byggmax u.d).

Varuhusen har ett begransat produktsortiment med produkter for vanliga bygg- och
renoveringsprojekt i hemmet. Produktsortimentet bestar av bland annat virke, isolering, farg,
verktyg, golv, osv. Malgruppen &ar bade privatpersoner och foretag men i forsta hand
privatkonsumenter. Byggmax erbjuder dven bestallningsvaror pa natet och pa deras hemsida

finns ett bredare produktsortiment an i butik. (Byggmax u.d).

Byggmaxbutiker
® Skanska byggvarorbutiker/Gront fokus
@ @ Nya Skanska byggvarorbutiker/ Gront fokus

Figur 1: Byggmaxbutiker och Skanska byggvarubutiker (Byggmax u.a.)

Idag finns det totalt 9 butiker i Finland. De &r beldgna i Esbo, Kangasala, Lahtis, Bjorneborg,
Borgé, Reso, Abo, Vasa och Vanda. | mars 2018 éppnas en tionde butik i Riihimaki. Ar
2016 hade Byggmax Finland drygt 70 anstdllda (Byggmax 2017, 21). De storsta
konkurrenterna pa den finska marknaden ar Rautakesko (K-rauta och Rautia), Starkki, S-

gruppen och Bauhaus.
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Byggmax varuhus i Vasa dppnades 2009 i Stenhaga. | nuldget har butiken 7 anstallda under
vintersasongen. Sommaren ar hogsasong med 6kad forsaljning och da har butiken mellan 9—
10 anstallda. Ar 2015 hade butiken i Vasa storst forsaljning av alla butiker i Finland (Stolpe
2016).



3 Kundtillfredsstallelse

Kundtillfredsstallelse eller kundnojdhet kan forklaras som ett tillstand i kundens huvud
(Soderlund 2000, 37). Soderlund (2000, 37-38) och Soérqvist (2000, 33) beskriver detta

tillstand som en subjektiv bedomning av kundens upplevelse.

Kundtillfredsstéllelse varierar mellan olika individer. Detta betyder att alla kunder inte
upplever samma grad av kundtillfredsstallelse. Kunden kan antingen uppleva

tillfredsstéllelsen som positiv eller negativ. (S6derlund 2000, 40-41).

Kunden kan uppleva tillfredsstéllelse pa tva olika nivaer — specifik kundtillfredsstallelse och
global kundtillfredsstallelse. Den férsta nivan ar kundens specifika kundtillfredsstéllelse for
varje del av erbjudandet som kunden exponerats for. Nar en kund koper virke bildar sig hen
en uppfattning om de olika delarna i erbjudandet, exempelvis virkets kvalitet, langd, bredd
och pris. Den andra nivan ar kundens globala tillfredsstéllelse, det vill sdga kundens
sammanfattade intryck av alla delar i erbjudandet. Kunden bildar sig en uppfattning om
virket som helhet. (S6rqvist 2000, 34; Soderlund 2000, 42).

Kundtillfredsstallelse beror pa hur val kundens uppfattning om erbjudandet uppfyller
kundens forvéantningar (Kotler, Armstrong & Parment 2011, 20). Hill, Brierley och
MacDougall (1999, 7) beskriver kundtillfredsstéllelse som ett matt pa hur val kundens totala
upplevelse av ett erbjudande uppfyller kundens behov och forvéantningar. Om erbjudandet
inte uppfyller behoven och forvéntningarna leder det till en otillfredsstalld och missngjd
kund. Om erbjudandet i sin tur uppfyller behoven och férvantningarna leder det till en néjd
kund. Néar erbjudandet overtraffar forvantningarna blir kunden mycket néjd. Behoven och
forvantningarna paverkas av olika faktorer, exempelvis tidigare personlig erfarenhet av
foretaget, foretagets eller produkternas rykte, foretagets l6ften, priset pa produkten eller
servicen (Bergman & Klefsj6 2003, 311).

Den upplevda kundtillfredsstéllelsen kan antingen vara transaktionsspecifik eller
ackumulerad. Kundtillfredsstéllelsen ar transaktionsspecifik nar kunden bedémer en specifik
upplevelse av en vara eller tjanst. Det kan exempelvis vara kundens syn pa vistelsen i en
butik vid en viss tidpunkt eller en viss dag. N&r kunden upplever samma erbjudande flera
ganger ar kundtillfredsstallelsen ackumulerad. Den ackumulerade kundtillfredsstallelsen &r

kundens totalupplevelse av alla vistelser i butiken. (Séderlund 2000, 46; Sérqvist 2000, 34).
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Kundtillfredsstallelse &r inte konstant, utan férdndras vanligen med tiden. Om en kund
tillfragas att bedéma en vara eller tjanst genast efter ett kop och senare tillfragas gora en
bedémning pa samma vara eller tjanst, ar det stor sannolikhet att nivan av tillfredsstallelse

upplevs annorlunda. (Séderlund 2000, 49).

3.1 Attitydundersokning

Christensen, Engdahl, Gré&s och Haglund (2010, 18) beskriver attityder som en
kanslomassig installning och uppfattning som en individ eller organisation bildar sig vid

exponering av foremal eller fenomen, exempelvis en produkt, ett foretag eller en tjanst.

Attityder formas av tre delar — en kunskapsdel, en kénslodel och en avsiktsdel.
Kunskapsdelen representerar den information kunden har om objektet. Denna information
bygger bland annat pa kundens medvetenhet, tro, beddmning och uppfattning. Kanslodelen
baseras pa de kanslor som objektet vacker hos kunden, exempelvis om kunden &r néjd eller
missnojd med objektet. Avsiktsdelen utgors av kundens forvantningar om framtida beteende
gentemot objektet. Varje del bidrar till olika insikter om en kunds attityd. Attitydmatningar
kan bestd av en eller flera av dessa delar, beroende pa vad man vill fokusera pa i
undersokningen. (Aaker, Kumar & Day 2007, 286; Sorgvist 2000, 52).

Attitydundersokningar dr den vanligaste typen av marknadsundersdkningar. Matning av
kundtillfredsstéllelse eller kundndjdhet & en typ av attitydundersokning. En
attitydundersokning innebar att man direkt fragar kunder vad de tycker, upplever, ar nojda
med, osv. Kundens attityd baseras pa kundens medvetna, subjektiva upplevelse. (Sorqvist
2000, 51).

Kundernas attityder sager oftast ingenting om vad kundernas beteende har for effekter for
foretaget. Istallet bidrar métning av kundattityder med viktig kunskap som garna bor
kompletteras med andra méatningar for att fa en forstaelse for kundens beteende. (Sorqvist
2000, 51).

3.2 Matning av kundtillfredsstallelse

Det ar mycket dyrare att skaffa nya kunder an ta vara pa relationen med de kunder som redan
existerar och se till att halla dem tillfredsstéllda (Bergman & Klefsjo 2003, 302). Zairi (2000,
391) namner att det kostar foretaget 25 % mer att skaffa nya kunder an att lagga resurser pa

att hantera tillfredsstallelsen hos redan existerande kunder.
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Matningar ar utgangspunkten for att ett foretag ska kunna sdga nagot om nivan pa
kundtillfredsstallelsen. De ar dven ett medel for att foretaget ska kunna bilda sig en forstaelse
om hur orsaker och effekter hdnger ihop med kundtillfredsstéllelse. Ett foretag bor gora
matningar med avseende pa de egna kunderna for att ta reda pa kundtillfredsstallelsen.
(Soderlund 2000, 41).

Idag &r det vanligt att foretag och organisationer gor regelbundna métningar av
kundtillfredsstallelse. Regelbunden matning ger métresultat som kan jamfdras med varandra
(Bergman & Klefsjo 2003, 317-318). Soderlund (2000, 50) papekar att det ar mer intressant
att jamfora olika nojdhetsnivder med varandra an att endast veta graden av
kundtillfredsstallelse, eftersom en nojdhetsniva inte ger sarskilt mycket. Man kan
exempelvis jamféra nojdheten Over tiden, mellan produkter eller enheter inom samma
verksamhet, mellan foretag i samma bransch eller féretag inom olika branscher (Séderlund
2000, 50).

Matningsresultaten anvénds som grund for utveckling av verksamheten. Det &r viktigt att
kundtillfredsstéllelse méts som helhet, eftersom helheten ofta ar den avgorande faktorn for
kundens framtida beteende. Fora att 6ka tillfredsstéllelsen hos kunderna behéver man veta
vilka faktorer som bor forbattras. Att endast veta att kundens totalintryck &r negativt gor det
svart att gora forbattringar. For att fa en forstaelse for varfor totalintrycket dr negativt bor
man ta reda pa hur viktiga faktorerna som mats ar for kunden. (Bergman & Klefsjo 2003,
317-318).



4 Vad gor kunden ndjd?

Kundnojdhet kan uppsta nar en positiv upplevelse leder till 6kat varde for kunden eller nar
en negativ upplevelse aterstalls till ett neutralt lage (Sorqvist 2000, 33-34). Nivan av
kundtillfredsstallelse beror pa hur val kundens behov och forvantningar uppfylls. Det antas
att utgangspunkten for att kunden ska bli n6jd ar att forvantningarna innan ett kop overtraffar
kundens bedémning av utfallet efter kopet (Bergman & Klefsjo, 302—-303). En hog grad av
tillfredsstéllelse uppnas om bedomningen av utfallet Gvertraffar forvantningarna som
kunden hade fore kopet. Om kundens bedémning av utfallet efter kopet inte Overtréffar

forvantningarna leder det till en Iag grad av kundtillfredsstallelse.

Nér en kund koper en produkt gor hen flera olika val. Kunden valjer bland annat produkttyp,
varumarke, leverantor och inkopsstélle. Varje val kan skapa olika nivaer av kundndjdhet.
(Soderlund 2000, 44-45).

Kunden kan uppleva kundtillfredsstéllelse med avseende pa olika objekt, exempelvis en viss
produkt, en viss butik, ett visst varumérke, en viss leverantdr, osv. (Sorqvist 2000, 34).
Soderlund (2000, 44-45) papekar att studier av kundtillfredsstallelse vanligen utfors med

avseende pa ett specifikt objekt.

Studier av kundtillfredsstallelse med en butik utgdr fran butikens olika delar i ett erbjudande.
Dessa delar kan exempelvis vara sortimentsbredd, varornas kvalitet, personalens

egenskaper, butikens lage, osv. (S6derlund 2000, 68).

4.1 Kundens férvantningar

Som tidigare har konstaterats paverkar kundens forvantningar den upplevda nivan av
kundtillfredsstallelse pa olika satt. Olika effekter kan paverka upplevelsen av kundngjdhet i
olika situationer. Tva exempel pa sadana effekter ar assimilationseffekten och
kontrasteffekten. Assimilationseffekten innebdr att forvantningarna styr kundens upplevelse
och beddmning av den aktuella situationen. Om utfallet inte motsvarar forvantningarna
kommer kundens bedomning inte skilja sarskilt mycket fran de ursprungliga
forvantningarna. Kontrasteffekten innebdr att utfallet styr kundens beddémning och
upplevelse av den aktuella situationen. Om utfallet dvertréffar forvantningarna kommer det
att upplevas som battre &n vad det verkligen &r och om férvantningarna ar lagre an utfallet
kommer det att upplevas som sémre &n det ar. (Soérqvist 2000, 35-36).
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Kundernas forvantningar formas av olika parametrar. Sorqvist (2000, 37-38) beskriver olika

parametrar som forvantningarna bygger pa:

Tidigare erfarenheter av den aktuella situationen, t.ex. varan, tjnsten, saljaren

eller leverantdren
- Marknadsféring och reklam av produkten
- Produktens betydelse for kunden

- Image och rykte hos exempelvis foretaget, organisationen, varumarket,

aterforsaljaren, varan eller tjansten
- Tredjepartsinformation fran t ex media, vanner, tidskrifter, osv.
- Produktens pris

Forvantningarna forandras vanligen med tiden. Detta kan leda till problem vid métning av
forvantningar, eftersom kundens forvantningar fore ett kop och bedémningen av utfallet
efter kopet kan skilja sig fran varandra. | de flesta undersékningar med kommersiellt syfte

fokuserar man endast pa utfallsbedomningar. (Séderlund 2000, 65-66).

4.2 Kundens behov

Manskliga behov ér tillstdnd som formas av en kénsla av att ndgonting saknas. Behoven
delas in i fysiska behov, sociala behov och individuella behov. De fysiska behoven ar
grundbehov for mat, klader, trygghet och vérme. De sociala behoven &r behov for
samhdrighet och tillgivenhet. Individuella behov ar behov fér sjalvforverkligande och
kunskap. (Kotler et al. 2011, 11).

En viktig grund for kundens tillfredsstallelse &r hur vél kundens behov uppfylls. Forskning
har visat att det finns olika typer av behov som pa olika satt inverkar pa kundens upplevelse.
Den sa kallade Kano-modellen delar in kundens behov i tre grupper: uttalade behov,
underforstadda behov och omedvetna behov. (Sorqvist 2000, 40-41).

De uttalade behoven &r de medvetna behoven som kunden upplever &r viktiga och férvantar
sig att fa uppfyllda. Hur val de uttalade behoven uppfylls visar sig genom kundens upplevda
niva av kundtillfredsstéllelse. De underférstadda behoven ar kundens grundbehov, det vill

saga sjalvklara behov som kunden inte kommer pa att namna vid forfragan. Om inte dessa
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behov uppfylls leder det till missndje hos kunden. Genom att uppfylla de omedvetna
behoven Overtraffas kundens forvéantningar, vilket leder till en o©kad grad av
kundtillfredsstallelse. Genom att identifiera sadana behov och sedan uppfylla dem ger det

foretag en betydande konkurrensférdel samt lojala kunder. (Bergman & Klefsjé 2003, 305).

Enligt Kotler et al. (2011, 12) uppfylls kundens behov genom marknadserbjudanden. Dessa
erbjudanden ar produkter, service eller erfarenheter som kombineras och erbjuds at en
marknad for att uppfylla ett behov (Kotler et al. 2011, 12).
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5 Effekter av den ndjda kunden

Den nojda kunden bidrar till ett antal effekter for ett foretag. En presentation av mdéjliga
effekter av den ndjda kunden bidrar till ytterligare forstaelse for varfor ett foretag bor mata
kundtillfredsstallelse. De huvudsakliga effekterna ar lojalitet och spridning av information
(eng. word of mouth) (Soderlund 2000, 115). Dessa effekter bidrar dven till I6nsamhet.
Lojala kunder kdper ofta pa nytt, vilket leder till Ionsamhet for foretaget. N6jda kunder delar

garna med sig av sin positiva upplevelse at vanner och bekanta.

5.1 Lojalitet och Ibnsamhet

Lojalitet hos kunden &r en 6vertygelse att fortsatta anvanda eller kdpa en viss vara eller tjanst
trots att kunden utsatts for en paverkan att byta leverantér (Sérqvist 2000, 101). Med
leverantdr menas det objekt som levererar varan eller tjansten. En kund kan vara lojal mot
olika objekt, exempelvis en butik, ett varumarke, en produkt, en butikskedja, osv. (Séderlund
2000, 131; Sorqvist 2000, 103).

Nojda kunder leder ofta till lojalitet och aterkdpsbenagenhet, vilket i sin tur bidrar till
Ionsamhet (Hill et al. 1999, 107). Lojala kunder har visat sig ha positiva effekter pa
Ionsamheten. De bidrar till sékra intdkter, minskad priskanslighet hos kunder och ett minskat
behov av kostsam marknadsforing (Sorqvist 2000, 101-102). En okad niva av
kundtillfredsstallelse leder till att kundens vilja att kopa pa nytt okar. Om kundens

aterkopsbenagenhet okar leder det till en 6kad vinst, menar Hill et al. (1999, 107).

Idag minskar andelen lojala kunder pa grund av det stora urvalet av produkter och tjanster
som finns tillgangligt for kunden att valja mellan. Utbudet av produkter och tjanster okar
dessutom standigt. Kunden valjer att kopa fran det foretag som levererar det hogsta vardet
for kunden, vilket innebér kundens uppfattning och bedémning av skillnaden mellan alla
fordelar och kostnader hos ett marknadserbjudande jamfért med konkurrenternas
erbjudanden. (Kotler et al. 2011, 19-20).

Trots att lojaliteten idag har minskat pa grund av ett 6kat utbud av produkter och tjanster
samt forandrade kundattityder, visar studier att en hogre niva av kundtillfredsstallelse leder
till kundlojalitet. Kunder har idag hoga forvantningar och foretag bor strava efter att endast
lova kunderna det de kan leverera, for att sedan leverera mer &n utlovat och oOvertraffa
forvantningarna. N6jda kunder kommer inte enbart kdpa pa nytt, utan kommer sannolikt

aven att sprida deras goda upplevelse vidare at andra. (Kotler et al. 2011, 19-20).
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Manga foretag som utfort kundnéjdhetsmétningar under flera ar har jamfort resultaten med
deras kunddatabas for att kartlagga efterfoljande kundbeteende, det vill sdga lojaliteten, hos
de som deltagit i métningarna. Dessa studier visar att de som gett hdga poang uppvisar en
storre lojalitet som foljd. (Hill et al. 1999, 107).

5.2 Word of mouth

Kundtillfredsstallelse inverkar forutom pa lojalitet och aterképsbenagenhet, aven pa kundens
spridning av information. Nivan av kundtillfredsstallelse kan ge upphov till berom eller
klagomal. Word of mouth kallas berém och klagomal som kunden delar med sig av at andra
efter kundens upplevelse av en viss leverantor (S6derlund 2000, 125). N6jda kunder kdper
pa nytt och kommer med stor sannolikhet dela sin positiva upplevelse med andra medan
missndjda kunder ofta byter till konkurrenter och delar med sig av sin negativa upplevelse
med andra (Kotler et al. 2011, 12).

Enligt Soderlund (2000, 125) visar studier att ju ndjdare kunden &r med ett visst erbjudande
desto mer sannolikt &r det att kunden rekommenderar erbjudandet till vanner och bekanta.
Missndjda kunder kommer troligtvis inte rekommendera erbjudandet till andra och
sannolikheten att de sprider sitt missnoje till vanner och bekanta ar inte sa stor (Soderlund
2000, 125). Zairi (2000, 389-394) menar att de flesta studier visar att n6jda kunder med stor
sannolikhet kommer dela sin positiva upplevelse med upp till 6 andra personer. Missnéjda
kunder kommer dela sin daliga upplevelse med upp till 10 andra. De flesta kunder skulle inte
klaga, men det beror pa bransch (Zairi 2000, 391).
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6 Enkaten

Trost (2016, 9) beskriver enkaten som en datainsamlingsmetod dar respondenten sjélv far
svara pa fragor. Christensen et al. (2010, 138) forklarar att enkaten bestar av en
sammanstéllning 6ppna och slutna fragor. Slutna fragor har fardigt givna svarsalternativ som
respondenten kan valja mellan, medan éppna fragor later respondenten svara med egna ord
(Kotler et al. 2011, 118).

Enkater anvands for insamling av data fran grupper av manniskor, enskilda individer eller
foretag och organisationer (Christensen et al. 2010, 138). De kan séndas via post eller e-post,
finnas i elektronisk form, delas ut till en grupp manniskor, samlas in per telefon eller delas
ut pa forsaljningsstallet.

Enkatstudier anvands vanligen som metod for insamling av beskrivande information (Kotler
et al. 2011, 113). Beskrivande information kan vara individers attityder, beteende, kunskap,
asikter och kanslor. En undersokning av kundtillfredsstallelse tar reda pa sadan beskrivande

information.

En enk&dt kan antingen vara sjalvadministrerande eller intervjuadministrerande. En
sjalvadministrerande enkat fylls i av respondenten sjalv medan en intervjuadministrerande
enkat fylls i av en intervjuare. BesOksenkaten och postenkaten &ar exempel pa
sjalvadministrerande enkéter. Telefonintervjun &r intervjuadministrerande. (Christensen et
al. 2010, 138).

6.1 Syfte och urval

Innan arbetet med att konstruera en enkat paborjas ska syftet med studien klargoras. Syftet
samt fragestallningarna som studien soker svar pa ska framkomma klart och tydligt innan
fragorna till enkaten formuleras (Christensen et al 2010, 150). Trost (2016, 17) menar att
syftet &r avgoérande for om undersékningen ska vara kvantitativ eller kvalitativ. Enkéater &r

framst av kvantitativ karaktar men kan aven innehalla kvalitativa element (Trost 2016, 17).

En kvantitativ undersokning utgors av variabler, till exempel siffror, som kan analyseras och
bearbetas genom statistiska metoder. En kvalitativ undersékning utgors av data i form av
ord, text och bilder som man forsoker tolka eller forsta. Intervjuer ar exempel pa en kvalitativ
undersokningsmetod. (Christensen et al. 2010, 69-70).
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Nésta steg ar att bestdmma urvalet. Ett urval &r en del av populationen som valts ut for att
representera populationen som helhet i en marknadsundersokning. Urvalet bestdims genom
att valja vem som ska undersokas, hur manga som ska inga i undersokningen samt hur
respondenterna véljs. (Kotler et al. 2013, 117-118).

Urvalen delas in i tva typer, sannolikhetsurval och icke-sannolikhetsurval. | ett
sannolikhetsurval véljs respondenterna slumpmassigt. VVarje respondent har en k&nd chans
att bli vald. I ett icke-sannolikhetsval valjs respondenterna inte slumpmaéssigt och det gar

inte att forutse respondenternas chans att bli utvalda. (Christensen et al. 2010, 110).

6.2 Fragor och design

Fragorna ska formuleras sa att respondenterna forstar dem och sa att de uppfattas lika av
samtliga respondenter. Svara ord, negationer och ledande fragor ska undvikas. Aven
subjektiva begrepp som ibland eller ofta bor undvikas, eftersom de brukar uppfattas som
tvetydiga. Det &r viktigt att tanka pa att endast stalla en fraga i taget och att inte stélla for
langa fragor med for manga instruktioner. (Hill et al. 1999, 49-53; Kotler et al. 2011, 119).

Ordningsfdljden pa fragorna ska vara logisk och den forsta fragan far garna vécka
respondentens intresse om mojligt, menar Kotler et al. (2011, 119). En logisk ordningsféljd
innebér att fragorna inte ar placerade hur som helst. Fragorna kommer i en sadan ordning att
de som innehallsmassigt hor ihop ar anslutna till varandra, vilket ofta sker automatiskt (Trost
2016, 92). Fragor om respondentens bakgrund kan antingen stéllas forst eller sist i enkéten,

beroende pa hur kénsliga eller viktiga frdgorna ar (Christensen et al. 2010, 153-154).

Enligt Hill et al. (1999, 44) ar enkatens design mycket viktig. Utseendemassigt ska den vara
tilltalande. En tilltalande enkét ska ge respondenten intrycket av att den kommer vara latt att
besvara. Trost (2016, 92) menar att den som konstruerar enkaten far bedéma vad som avses
med en tilltalande enkat, med hansyn till hur respondenterna kan tankas uppfatta enkétens

design.

Langden pa enkaten ska inte vara allt for lang, eftersom det kan leda till att respondenten
trottnar. Enkétens langd kan variera beroende pa amnet. Ett &mne som é&r intressant for
respondenten gor att enkaten far vara langre an om amnet uppfattas som trakigt av
respondenten. Ett intressant dmne kan exempelvis handla om fritidsintressen medan ett
ointressant amne kan vara reklam. Fragorna ska inte placeras allt for tatt. Enkaten ska vara

lattlast, ha tydliga instruktioner och vara latt att folja. (Christensen et al. 2010, 163).
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Christensen et al. (2010, 151) papekar dven att det ar viktigt att endast stalla fragor som ar
relevanta for syftet for att halla formularet kort. Ett kort frageformular leder oftast till fler
svar an ett langt (Christensen et al. 2010, 151).

6.3 Utlottning av gava

Det rader delade meningar gallande gavor i samband med enkatundersokningar. En gava ar
vanligen nagonting symboliskt som delas ut till alla respondenter, till exempel en biobiljett
eller skraplott. Gavorna kan dven lottas ut bland respondenterna. (Christensen et al. 2010,
143).

Christensen et al. (2010, 143) menar att svarsfrekvensen kan o©ka genom att erbjuda
respondenten en gava. Gavans varde bor da vara jamforbar med den arbetsinsats som kravs
av respondenten for att inte uppfattas som en muta. Hill et al. (1999, 46) havdar daremot att

gavor bor undvikas, eftersom de inte visat sig ha nagon storre inverkan pa svarsfrekvensen.
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7 Metod

| detta kapitel presenteras metoden jag anvant mig av i denna undersokning. Metoden har
valts utifran undersokningens syfte. Syftet med undersokningen &r att ta reda pa
kundtillfredsstallelsen, forbattringsforslag och vilka faktorer som ar viktiga vid kundens val

att handla pa Byggmax.

I mitt arbete har jag anvant mig av en kvantitativ undersokningsmetod i form av en
enkatstudie. | teoriavsnittet framkommer det att enkéten ar den vanligaste metoden som
anvands vid métningar av kundtillfredsstéllelse och denna undersékning &r inget undantag.
Jag har utformat en sjalvadministrerande besoksenkét, det vill sdga en enkéat som fylls i av
respondenten sjalv pa forséljningsstallet. Enkaten ar framst av kvantitativ karaktar men

innehaller dven kvalitativa element.

Enkaéten ar standardiserad (Trost 2016, 57), vilket innebar att den ser likadan ut for samtliga
respondenter. Fragorna foljer samma ordning i alla enkéater och de ar formulerade pa samma
satt at alla respondenter. Situationen ar dven densamma for alla, det vill saga alla besvarar
enkdten pa plats i butiken genast efter besoket.

Urvalet bestar av besokande kunder vid Byggmax butiken i Vasa. Respondenterna har valts
slumpmassigt genom ett s kallat sannolikhetsurval, vilket betyder att alla bes6kande kunder

har haft sasmma mojlighet att besvara enkéten.

7.1 Utformning av enkaten

Fragorna i enkaten har anpassats efter undersokningens syfte samt platschefens och
personalens 6nskemal. Enkaten bestar av bade éppna och slutna fragor. De 6ppna fragorna
ar placerade sist i enkéten, eftersom de ar frivilliga att besvara och darmed anses som minst
viktiga. Enkaten innehaller ssmmanlagt atta fragor. Frageformularet ar kort, endast tva sidor

langt for att motivera fler respondenter att svara pa enkaten.

For att forsoka fa en hogre svarsfrekvens sponsorerade Byggmax mig med tva stycken
presentkort som jag kunde lotta ut bland respondenterna. Detta gjordes delvis experimentellt,
eftersom den teoretiska forskningen visade att det verkar vara svart att siaga om gavor i

samband med enké&tundersokningar verkligen bidrar till en hogre svarsfrekvens.

Enkaten inleds med bakgrundsfragor om kunden. Jag valde att placera dem forst i enkéten
eftersom de &r korta och enkla att besvara. Bakgrundsfragorna raknas inte som kansliga for
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respondenten och behdvs for att kunna analysera och forstd varfor respondenterna svarat pa

ett visst satt. Darefter foljer fragor som svarar pa undersokningens syfte.

Kundndgjdheten i en butik méts med avseende pa butikens olika delar av ett erbjudande. |
denna undersokning mats kundnojdheten med avseende pa produkter, personal och
butiksutrymmen. Respondenten anger sitt svar pa en skala mellan de tva ytterligheterna
"mycket ndjd” och “mycket missndjd”. Svarsalternativet “vet ej” finns med ifall

respondenten inte vet eller inte vill uttrycka sin asikt i fragan.

Enkaten avslutas med tva oppna fragor. Dessa fragor ger svar pa varfor kunden &r missnéjd
samt kundernas forbattringsforslag. | den ena fragan ombeds respondenten motivera sitt
eventuella missndje med nagon av de utvalda delarna. | den andra fragan ges kunden

mojlighet att dela med sig av forbattringsforslag eller 6vriga kommentarer.

7.2 Genomfdrande

Enkaten utformades pa tva sprak, finska och svenska. Det lampligaste séttet att distribuera
enkaterna var att skriva ut dem i pappersform och dela ut dem till kunderna i butiken,
eftersom undersokningar av kundtillfredsstéllelse vanligen anvands pa forséljningsstallet
genast efter ett kop. Att lata respondenterna svara pa enkaterna i pappersform ansags som

ett sjalvklart val da resurser for elektronisk datainsamling inte fanns till férfogande.

Enkéterna placerades vid kassorna i Byggmax butiken och med personalens hjalp samlades
svaren in under tiden 28.11.2017-11.1.2018. Under denna tidpunkt infoll nagra réda dagar
runt jul och nyar da butiken holl stangt. Totalt fick jag in 103 enkéatsvar. Av dessa forkastades
en enkat, eftersom jag bedémde att den var for slarvigt ifylld och inte kunde anvandas i
analysen. Resultatet ar ssmmanstallt av 102 enkétsvar.

Excel anvéndes for sammanstélining och analys av resultatet. Denna undersokning &r relativt
liten och nivan pa examensarbetet kraver inga avancerade statistiska berakningar, vilket gor
att jag kan gora de analyser som behdvs med hjélp av kalkylprogrammet samt egna

iakttagelser av resultaten.
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8 Resultat

| detta kapitel presenteras och forklaras resultatet av enkatundersokningen. Resultatet
presenteras fraga for fraga. Varje underrubrik representerar en fraga och resultatet for varje

fraga visas grafiskt i form av diagram.

8.1 Sprak

Enkaten delades ut pa finska och svenska. Nedan syns fordelningen mellan de finsksprakiga
och svensksprakiga enkatsvaren. Andelen finsksprakiga enkéatsvar ar 52 % och andelen

svensksprakiga 48 %.

Sprak

Figur 2: Spréakfordelning

8.2 Fraga 1: Kon

Hér syns konsfordelningen mellan respondenterna. De flesta som besvarat enkéten ar man.
Andelen mén som besvarat enkaten ar hela 78 % och andelen kvinnor endast 22 %.
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Kon

Figur 3: Konsférdelning

8.3 Fréga 2: Alder

Nedan presenteras aldersfordelningen mellan respondenterna. Varije respondent kunde vélja
mellan tre alderskategorier. En signifikant andel placerade sig i kategorin 50+ ar. Hela 61%
ar 50+ ar, 25 % &ar 3049 ar och 14 % ar 16-29 ar.

Alder

Figur 4: Aldersférdelning
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| foljande figur visas aldersfordelningen mellan kénen for att visa skillnaden mellan manliga
(till vénster) och kvinnliga (till hoger) besokare. Halften av respondenterna & man i
alderskategorin 50+ ar. Det lagsta antalet respondenter ar kvinnor i alderskategorin 3049

o

ar.

Alder - Man/Kvinnor
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Figur 5: Aldersférdelning mellan man och kvinnor

8.4 Fraga 3: Typ av kund

Byggmax Vasa var intresserade av att fa reda pa om de besokande kunderna som svarat pa
enkaten ar foretagskunder eller privatkunder. Endast 1 % av respondenterna angav sig for
att vara foretagskund. Majoriteten, hela 94 % ar privatkunder. Det interna bortfallet, det vill

séga den andel som inte svarat ar 4 %.



21

Kundtyp
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Figur 6: Kundtyp

8.5 Fraga 4: Hur ofta besdker du Byggmax butiken?

| figuren nedan visas kundernas besdk i Byggmax butiken. Mer &n hélften av respondenterna
(53 %) besoker Byggmax butiken flera ganger per ar. Manga (29 %) besoker butiken en eller
flera ganger i manaden. Av respondenterna besoker en liten andel (6 %) butiken en gang per
ar eller mer séllan. Endast 11 % besoker butiken en eller flera ganger i veckan. Alternativet

”Detta dr mitt forsta besok™ syns inte, eftersom ingen hade fyllt i det.

Hur ofta besoker kunderna butiken?

En gang per ar En eller flera
eller mer séllan o gangeriveckan
6% 11%

Figur 7: Hur ofta kunderna bestéker butiken
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8.6 Fraga 5: Vilka ar de viktigaste faktorerna for dig nar du handlar pa
Byggmax?

| denna fraga skulle respondenterna valja 1-2 faktorer som ar viktiga for dem nar de handlar
pa Byggmax. Fragan &r otydligt formulerad, vilket resulterade i att 42 % av respondenterna
valde fler &n 2 alternativ. Samtliga respondenter har svarat pa fragan, vilket gjorde att jag
valde att ta med alla resultat trots variationen i svaren. Den oklara frdgan paverkar

tillforlitligheten.

I figuren nedan visas antalet respondenter som angett en faktor som viktig. Den viktigaste
faktorn, det vill sdga den faktor som flest antal respondenter angett som viktig, syns langst
till vanster och den minst viktiga faktorn syns langst till hdger. De tre viktigaste faktorerna
ar pris, produktsortiment och kundbetjaning. De tre minst viktiga faktorerna ar reklam,
Oppettider och lage. Som annan orsak har respondenterna fyllt i att det &ar latt att handla i
butiken, varorna finns tillgangliga, butiken ar lagom stor och priserna ar fardigt utsatta.

Totalt 4 respondenter skrev att det &r l&tt att handla i butiken som annan orsak.

De viktigaste faktorerna for kunderna nar de
handlar pa Byggmax
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Figur 8: Viktiga faktorer for kunderna

8.7 Fraga 6: Hur nojd ar du med foljande i Byggmax butiken?

Denna frdga mater kundnojdheten med avseende pa olika delar i Byggmax butikens
erbjudande. Respondenterna skulle ange om de dr ”mycket missnéjda” eller “mycket ndjda”
pa en skala mellan 1-5. De hade dven mojlighet att ange svaret “vet ej”. Nedan visas

resultaten enligt de olika delarna som méttes: produkter, personal och butiksutrymmen.
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| produkt-delen svarade de flesta att de ar nodjda med priset, produkternas kvalitet och
produktsortimentet. Endast fyra av respondenterna &r missnéjda, en &r missndjd med priset,
medan tre ar missndjda med produktsortimentet. Manga ar neutrala, det vill séga varken
ndjda eller missndjda, med produkternas kvalitet och produktsortiment. Medelbetyget for

produkter ar 4, nojd.

Kundnojdhet: Produkter
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‘©
£ 30
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Mycket Missnojd Varken Nojd Mycket n6jd Vet ej/Inget
missnojd n6jd/missnojd svar
H Pris B Produkternas kvalitet Produktsortiment

Figur 9: Kundndéjdhet med produkter (pris, kvalitet och sortiment)

Respondenterna fick &ven ange nojdheten med nagra utvalda kategorier fran
produktsortimentet, enligt Byggmax 6nskemal. De utvalda produktkategorierna ar virke,
golv och farg. Nedan visas att manga ar nojda med kategorierna virke och golv. De flesta &r
neutrala med kategorin farg. Nagra vet inte eller vill inte ange néjdheten med golv och farg.
En ar mycket missndjd med kategorin farg och fem &r missndjda med samma kategori. Totalt

fem ar missndjda med kategorin virke.

I denna del fick aven kunden sjalv fylla i en 6vrig produkt ifall hen hade en asikt om nagon
produkt utéver de tre kategorierna som valts ut. Endast tva respondenter fyllde i Gvriga
produkter. En av dessa fyllde i kakel och ”mycket ndjd”, medan den andra fyllde i tillbehor

och "ngjd”.
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Kundnoéjdhet: Ur produktsortimentet
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Figur 10: Kundndjdhet med utvalda kategorier ur produktsortimentet (virke, golv och farg)

I figuren nedan visas kundnéjdheten med personal-delen. De flesta & mycket ndjda med
kundbetjaning, kundbemotande och personalens sakkunskap. Totalt tre respondenter &ar
missndjda. En ar missndjd med bade kundbetjaning och kundbemotande och tva ar

missndjda med personalens sakkunskap. Medelbetyget for personal &r 4, ngjd.

Kundndjdhet: Personal
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Figur 11: Kundngéjdhet med personal (betjaning, bemétande, sakkunskap)

| foljande figur visas kundndjdheten med butiksutrymmen. De flesta & ndjda med skyltning

i butiken, ordning i butiken, butikens layout och Gppettider. Manga ar mycket néjda med
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ordning i butiken och Oppettider. Totalt tre respondenter & missndjda. En dar mycket
missndjd med skyltning i butiken och en &r missnéjd med skyltningen. En &r missndjd med
butikens 6ppettider. Medelbetyget for butiksutrymmen ar 4, ngjd.

Kundndjdhet: Butiksutrymmen
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Figur 12: Kundngéjdhet med butiksutrymmen (skyltning, ordning, layout och dppettider)

8.8 Fraga 7: Om du svarade ”Missnojd” eller ”Mycket missnojd” pa
nagon punkt i fraga 6, motivera garna ditt svar har.

I denna fraga fick respondenten majlighet att motivera sitt missndje med egna ord. Totalt 18
respondenter (18 %) ar missnojda med en eller flera av punkterna i fraigan om kundndjdhet.
Endast 2 % svarade mycket missndjd och 3 % ar missndjda med fler &n en del. Av de
missnojda respondenterna ville endast 6 motivera sitt svar. Nedan presenteras det som

kunden varit missnéjd med samt motiveringen till missnojet.

En motiverar sitt missndje med produktsortimentet, virket och personalens sakkunskap med
en trakig incident i samband med besoket. En respondent & mycket missnojd med fargen
och motiverar detta med att "Maélarfargen var klumpig och grétig”. En har motiverat
missnojet med virket med att “Virkets kvalitet lamnar utrymme for forbattring”. Tva
respondenter dr missndjda med skyltningen och motiverar detta med att ”Allt star pa finska”
och ”Svensk text saknas eller skrivs med allt for sma bokstdver”. En respondent som &r
missnojd med kundbetjaningen och kundbemaotandet motiverar sitt svar med att missnojet
galler personalen ute pa garden. Samma respondent &r dven missnojd med Gppettiderna och

motiverar detta med att hen &r ndjd med 6ppettiderna under sommaren.
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8.9 Har du forbattringsforslag eller 6vriga kommentarer?

I denna fraga fick respondenten skriva sina forbattringsforslag eller évriga kommentarer med
egna ord. Totalt 18 respondenter (18 %) har besvarat denna fraga. Respondenterna har bland

annat kommenterat skyltningen, sortimentet, Oppettider, erbjudanden och kundbetjaningen.

Forbattringsforslag och kommentarer:

Skyltning pa svenska

- Tydligare skyltning

- Ett bredare sortiment och stérre urval produkter
- SondagsOppet aret runt

- Oppet k. 8-19 pa vardagar (vintertid)

- Fler erbjudanden

- Onskemal om mera personal ibland

- Mer synlighet pa sociala medier

- Produktonskemal: 6 m langa trareglar

- Trevlig affar att besoka

- Personalen ar alltid trevlig och hjélper till om det behdvs
- Trevligt bemdtande i butiken

- Bra betjaning och bra personal

- Mysigt med korvlérdagar
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9 Analys av resultat

| detta kapitel gar jag igenom resultaten och analyserar dem med utgangspunkt i syftet och
det som behandlats i teorin. | féljande underrubrikerna presenterar jag forskningsfragorna
och analyserar resultaten utifran dem. Jag analyserar aven nagra resultat som ligger utanfor
arbetets syfte.

9.1 Hur nojda eller missnéjda ar kunderna?

Matning av kundndjdhet bidrar till forstaelse for kundens attityder. Denna forstaelse kan
anvandas for att uppratthalla goda relationer med kunderna. | teorin namns att det ar betydligt
dyrare att skaffa nya kunder &n att uppréatthalla relationen med redan existerande kunder. For
att kunna oka tillfredsstéllelsen ska man ta reda pa vilka faktorer som bor forbattras, vilket
jag fatt svar pa genom att fraga kunderna hur nojda de & med de olika delarna av butikens

erbjudande.

Resultaten 6ver kundndjdheten visar att majoriteten av kunderna ar ndjda med Byggmax
butiken som helhet, vilket dven de flesta undersokningar av kundtillfredsstéllelse visar. De
flesta kunder ar ndjda med en eller flera faktorer bland de utvalda delarna som mattes.
Kunderna ar mycket ndjda med kundbetjaningen. Nojda kunder betyder att butiken lyckas
uppfylla kundernas behov och forvéantningar. Hos de mycket néjda kunderna har behoven
och forvantningarna évertraffats. De flesta kunder som svarat pa enkaten har haft en positiv
upplevelse som har lett till ett 6kat varde och en hég grad av kundndjdhet. Enligt teorin &r
det dven sannolikt att de ndjda kunderna ar lojala och sprider ett gott rykte om butiken at

vanner och bekanta. Det kan i sin tur bidra till Ibnsamhet for foretaget.

De missndjda kunderna har inte fatt sina behov och forvantningar uppfyllda. Det har
resulterat i en lag grad av kundtillfredsstallelse. De missnojda kunderna i denna
undersokning har inte angett den faktor som orsakat missndjet som viktig. Det som orsakat
missndjet behdver med andra ord inte nédvandigtvis ha en stor betydelse for kunden.
Eftersom jag inte bett kunden rangordna eller betygsétta faktorerna ar det svart att exakt saga

nagonting om hur pass viktiga dessa faktorer ér.

Kundens missnéje med en specifik faktor har inte paverkat ndjdheten med 6vriga faktorer.
Det betyder att de kunder som varit missnéjda med exempelvis sortimentet, har varit ndjda
eller neutrala med allt annat. Endast den kund som motiverat sitt missnoje med en trakig

incident under besoket ar missnojd med flera delar. Detta tyder pa att kunden bedomer
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kundnojdheten enligt den specifika situationen. Om den specifika situationen upplevts som

negativ ar nivan av néjdhet lag.

Halften av de missndjda kunderna &r missndjda med virke eller farg, tva av de utvalda
kategorierna ur produktsortimentet, medan de flesta kunders helhetsbedémning av
produktsortimentet ar ndjd. Detta visar att helhetsbeddmningen av en faktor kan vara relativt
hog trots att en specifik del av samma faktor kan orsaka missnéje. Om man bortser fran de
utvalda kategorierna ur produktsortimentet och enbart tittar pa helheten av alla delar &r 8 %
av kunderna i undersdkningen missndjda. Dessa kunder ar missnéjda med en eller flera

faktorer.

Undersokningen genomfordes under vintern, vilket ar lagsasong for byggprojekt utomhus.
Detta kan ha paverkat kundernas missnoje med virket, eftersom det inte séljs lika stora

mangder virke pa vintern jamfort med sommaren da det ar hdgsasong.

I enkétundersokningar ar det vanligt att respondenten &ar for snall i sin bedémning, vilket
betyder att respondenten i sjalva verket kan vara mer missnojd &n vad som anges. Det
neutrala svarsalternativet, varken nojd eller missndjd, ger respondenten mojlighet att
undvika alternativen missnéjd eller mycket missndjd. Detta kan innebdra att respondenten
fyller i det neutrala alternativet for att vara vanlig, trots att respondenten kan vara missnojd.
Med utgangspunkt i att manga kunder &r for snalla i sin bedémning kunde det neutrala
alternativet tolkas som ett vanligt satt att uttrycka missndje pa bland dem som inte fyllt i
nagon av alternativen missndjd eller mycket missndjd. Resultatet i denna undersokning visar
att fler kunder ar varken néjda eller missndjda med produktsortiment, produkternas kvalitet,
skyltning, farg och golv, jamfort med de som &r mycket ndjda. Om det & mojligt att forbéattra
dessa faktorer skulle kundtillfredsstéllelsen 6ka.

9.2 Har kunderna forbattringsforslag?

For att ta reda pa om kunderna har forbattringsforslag for butiken stéllde jag en 6ppen fraga
I slutet av enkéten dar kunden frivilligt fick dela med sig av sina forbattringsforslag eller
ovriga kommentarer. Eftersom fragan var frivillig och kravde lite mer av respondenten
forvantade jag mig inte en hdg svarsprocent. Dessutom ar de flesta kunder néjda och har

antagligen inte nagra forbattringsforslag. Hela 18 % besvarade denna fraga.

De forbattringsforslag som kunderna har ar inte méjliga att genomféra pa en gang, pa grund

av att butiken inte sjalvstandigt ansvarar for dessa omraden eller har resurser till detta. Istallet
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ger forbattringsforslagen en medvetenhet om kundernas énskemal som kan foras vidare at
de personer som ansvarar for de specifika omradena vid foretaget samt ledningen.
Tillsammans kunde man sedan bestdmma vad som &r lonsamt att lagga resurser pa att

forbéttra.

De flesta som kommit med forbattringsforslag ar neutrala med den faktorn de 6nskar
forbattring pa, exempelvis de flesta som kommenterat forbattring av skyltningen har angett
att de ar neutrala med faktorn skyltning i butik. Det tyder pa att det neutrala alternativet kan
ha varit ett vanligt satt att uttrycka missndje pa. Nagra har angett att de &r ndjda med faktorn
som de vill forbattra, medan néstan ingen ar missnojd. En forbattring enligt kundernas

onskemal skulle troligtvis oka kundndjdheten.

9.3 Vilka faktorer paverkar kundens val av butik?

I undersokningar av kundtillfredsstallelse bor man ta reda pa hur viktiga faktorerna som mats
ar for kunden, vilket namns i teorin. Det ger en forstaelse for varfor kundens helhetsintryck
ar negativt eller positivt.

For att ta reda pa vilka faktorer som paverkar kundens val av butik stallde jag kunderna
fragan: Vilka ar de viktigaste faktorerna for dig nar du handlar pd Byggmax? (Vélj 1-2 av
alternativen nedan). Denna fraga visade sig vara otydligt formulerad, vilket resulterade i att
en stor del av respondenterna svarade fler faktorer an tva. Jag valde trots detta att ta med alla

svar aven om resultatet inte blir 100 % tillforlitligt.

Att s3 manga som 42 % svarat fler an tva alternativ kan tolkas som att de anser att 1-2 viktiga
faktorer ar for lite. FOor dessa kunder ar fler 4n tva alternativ viktiga. Det som gor
tillforlitligheten bristande &r att det inte gar att saiga om de som foljt instruktionerna skulle
angett samma svar om det inte fanns nagon begransning eller om de hade velat fylla i fler &n

tva viktiga faktorer.

Byggmax affarsidé gar ut pa att sdlja varor av hog kvalitet till ett billigt pris. Enligt
prisjamforelser med konkurrenter erbjuder Byggmax de billigaste priserna. | denna
undersokning visade sig priset, inte sarskilt 6verraskande, vara den allra viktigaste faktorn
for kunderna nér de valjer att handla i butiken. Mer &n hélften av kunderna som angett priset
som en av de viktigaste faktorerna dr nojda och manga ar mycket néjda. Ingen av dessa
kunder ar missnojda med priset. Det tyder pa att kunderna garna valjer att handla billiga

byggvaror.
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Endast 26 % av respondenterna tycker att faktorn produkternas kvalitet ar viktigast. Aven
har & mer &n halften av de som valt produkternas kvalitet som en av de viktigaste faktorerna
nojda. Antalet mycket ngjda kunder &ar fler an de neutrala. Produkternas kvalitet moter

kundernas behov och forvantningar hos de flesta som tycker denna faktor ar viktig.

Produktsortimentet dr den nast viktigaste faktorn. De flesta som valt produktsortimentet som
en av de viktigaste faktorerna ar ocksa nojda. Majoriteten av dessa dar med andra ord ndjda
med Byggmax begransade sortiment och valjer darfor att handla i butiken. Antalet neutrala
kunder ar betydligt fler &n mycket néjda kunder bland de som angett produktsortimentet som
viktig faktor. Det betyder att fler & mindre néjda an mycket néjda och att férvantningarna

och behoven hos de neutrala kunderna inte har dvertraffats.

Pa tredje plats 6ver de viktigaste faktorerna kommer kundbetjaningen. Majoriteten av alla
som valt kundbetjaning som en viktig faktor ar ocksa mycket néjda med kundbetjaningen i
butiken. Detta tolkas som att en stor del av kunderna &r néjda med kundbetjaningen och
garna valjer att handla i butiken pa grund av detta. Hos de flesta kunder har behoven och
forvantningarna pa kundbetjaningen Overtraffats. En intressant iakttagelse var att en klar
majoritet av de som angett kundbetjaning som en viktig faktor ar svensksprakiga. Det tyder

pa att kundbetjaning pa svenska ar en viktig faktor for de svensksprakiga kunderna.

9.4 Ovriga iakttagelser

En klar majoritet av Byggmax Vasas kunder ar man. Undersdkningen visade att den storsta
kundgruppen ar man i alderskategorin 50+. Aldre man 4r med andra ord den stdrsta

kundgruppen, medan betydligt farre kunder &r yngre mén och kvinnor.

Eftersom kundngjdhetsmétningar avser de existerande kunderna borde fokusen ligga pa att
uppréatthalla kundnojdheten bland dessa. Ur en lIonsamhetssynvinkel kan man tanka sig att
fokusen framst bor ligga pa att uppratthalla kundnojdheten hos den storsta kundgruppen, det
vill séga aldre man. Tittar man pa den procentuella andelen missnéjda kunder ser man att
endast 14 % av mannen i alderskategorin 50+ ar & missnojda, medan 21 % av 16-29-
aringarna och 26 % av 30-49-dringarna ar missnojda.

| teorin ndmndes att missndjda kunder kan dela sin negativa upplevelse med upp till 10 andra
personer medan ndjda kunder endast delar med sig av sin positiva upplevelse till 6 personer.
Enligt detta skulle de missnojda kunderna i alderskategorierna 16-29 ar och 30-49 ar dela

med sig av sin negativa upplevelse at maximalt 100 personer, medan de missnojda méannen
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i alderskategorin 50+ skulle dela med sig av sin upplevelse till 70 personer. Vilken
aldersgrupp som ar mest Ionsam att fokusera pa kan med andra ord diskuteras. Att beakta &r
dock att antalet respondenter i alderskategorierna 16-29 ar och 3049 ar ar mycket liten i

jamforelse med antalet 50+ aringar. Fler enkatsvar skulle 6ka tillforlitligheten.

Ovan konstaterades att endast ett fatal av de dldre mannen ar missndjda. Majoriteten ar nojda
eller mycket nojda. Manga har angett att de ar neutrala med en eller flera faktorer, vilket
tolkas som de faktorer denna kundgrupp ar minst néjda med. Denna kundgrupp &r minst néjd

med produktsortimentet och produkternas kvalitet. De flesta ar néjda med alla delar.

Endast en tredjedel av de kunder som ldmnat en kommentar eller forbattringsforslag ar mén
i alderskategorin 50+ ar. En av dessa har kommenterat att han onskar ett bredare
produktsortiment, vilket &ven var en av faktorerna som denna kundgrupp var minst nojd
med. Ovriga har lamnat kommentarer om att de inte har forbattringsforslag eller att de &r

ndjda med betjaningen.

Alderskategorierna 16-29 ar och 30-49 ar &r missndjda med produktsortimentet, virke, farg,
skyltning, personalens sakkunskap och butikens dppettider. H&lften av de som kommenterat

ar kunder i alderskategorin 16—-29 ar och majoriteten av dessa har kommenterat skyltningen.
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10 Sammanfattning

Syftet med mitt examensarbete var att undersoka kundtillfredsstallelsen och ta reda pa
kundernas forbattringsforslag. Jag anser att syftet med mitt arbete har uppnatts. Baserat pa
teori som behandlar amnet kundtillfredsstallelse samt butikschefens dnskemal har jag tagit

fram en enkat som svarat pa undersékningens syfte och forskningsfragor.

Resultatet av undersokningen gav en okad forstaelse for kundernas attityder och asikter samt
hur butikens olika delar har paverkat kundernas forvantningar och behov. Denna forstaelse
kan bidra till utveckling av butiken for att ytterligare 6ka nivan av kundtillfredsstallelse. En
hog niva av kundtillfredsstéllelse skulle troligtvis leda till lI6nsamma effekter, som

exempelvis lojalitet och spridning av information.

Det svara med att utforma en enkat var att formulera fragor som skulle uppfattas lika av
samtliga respondenter. En av fradgorna visade sig ha otydliga instruktioner, vilket ledde till
att alla respondenter inte besvarade fragan pa samma satt. Jag valde att ta med samtliga

enkatsvar i resultatet trots detta men det paverkar undersokningens tillforlitlighet.

Att lotta ut presentkort i samband med enkatundersokningen var en risk. Problemet med att
lotta ut gavor &r risken att respondenten uppfattar gavan som en muta eller besvarar enkéten
slarvigt, vilket kan paverka undersokningen negativt. Férdelen med en beloning ar att antalet
svar okar. Jag lade inte marke till att utlottningen skulle ha paverkat denna undersékning
negativt. Jag samlade troligtvis in fler svar & om jag inte hade erbjudit respondenterna en

gava. Utlottningen kan daremot ha paverkat respondenternas svar.

Mitt examensarbete har gett mig ny teoretisk och praktisk kunskap om ett relativt obekant
amne. Under studietiden gar man en kurs i marknadsforing. I kursen berérs inte olika typer
av marknadsundersokningar i nagon stérre utstrackning. Examensarbetet har varit en

intressant och larorik fordjupning inom marknadsundersokningar och kundtillfredsstéllelse.

En fortsattning av denna undersokning skulle vara att utfora enkatundersokningen pa nytt
for att kunna jamfora néjdhetsnivaer. Man kunde exempelvis jamfora skillnaden mellan
nojdhetsnivan over tiden eller skillnaden mellan nojdhetsnivan under lagséasong och
hogsasong, for att se hur kundndjdheten fordndras. Det hade &ven varit intressant att utdka

undersokningen till fler butiker for att jamfora nivan pa kundtillfredsstéllelse i olika butiker.

Avslutningsvis vill jag tacka min handledare Peter Snellman for hjalpen samt mojligheten
att utfora mitt examensarbete for Byggmax butiken i Vasa. Jag vill &ven tacka min
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handledare Mikael Ehrs vid Yrkeshogskolan Novia for hjalp och motivation pa vagen. Ett
tack till Expert Adviser Lindell som Oversatt enkéten till finska. Till sist vill jag dgna ett
hjartligt tack till hela butikspersonalen i Byggmax Vasa som hjalpt mig att samla in
enkéatsvaren.
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Bilaga 1

1

Delta i undersokning om kundndjdhet och vinn ett presentkort!

Bland alla som fyller i denna enkat lottas det ut tva stycken Byggmax-presentkort (a 50 €).

1. Kon: O Man
2. Alder: O 16-29 O 30-49

3. Typavkund: [ Privatkund

4. Hur ofta besoker Du Byggmax butiken?
En eller flera ganger i veckan

En eller flera ganger i manaden
Flera ganger per ar

En gang per ar eller mer séllan
Detta ar mitt forsta besok

OooOOood

O Kvinna

O 50+

[0 Foretagskund

5. Vilka ar de viktigaste faktorerna fér Dig nir Du handlar pa Byggmax? (Vilj 1-2 av alternativen

nedan)

Pris
Produktsortiment
Produkternas kvalitet
Kundbetjaning
Reklam

Lage

Oppettider

Annan orsak:

OooOooOOoooOoao

6. Hur nojd dar Du med féljande i Byggmax butiken?
P3 en skala 1-5 dar 1=mycket missn6jd, 2=missndjd, 3=varken ndjd/missnéjd, 4=ndjd, 5=mycket ndjd

NN

N NN

2

w w

w w w w

b

E S

4

Mycket
nojd

5
5
5

v U1 »n

5

Vet ej

Ooo0Oo0o oOoOoad

(Fyll i den tomma raden om du har synpunkter pa nagon produkt som inte namns ovan)

Produkter
Mycket
missnojd
a. Pris 1
b. Produkternas kvalitet 1
c. Produktsortiment 1
Ur produktsortimentet:
d. Virke 1
e. Golv 1
f. Farg 1
g. Ovrigt: 1
Personal
Mycket
missnojd
h. Kundbetjaning 1
i. Kundbemotande 1

j- Personalens sakkunskap 1

N

w

N

Mycket
néjd

5
5
5

Vet ej

ooad

VAND =
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Butiksutrymmen

Mycket

missnéjd
k. Skyltning i butiken 1
[.  Ordningi butiken 1
m. Butikens layout 1
n. Butikens 6ppettider 1

N NMNNDN

w w ww

BB A S

Mycket
néjd

5

5
5
5

Vet ej

Ooooao

7. Om Du svarade "Missnéjd” eller ”"Mycket missndjd” pa nagon punkt i fraga 6, motivera

garna Ditt svar har.

8. Har Du forbattringsforslag eller 6vriga kommentarer?

Tack for ditt svar!

Jag deltar i utlottningen av ett Byggmax-presentkort (varde 50 €).

Namn:

Telefon:

Personuppgifterna anges enbart med syfte att delta i utlottningen och kommer inte

anvandas i undersékningen. Alla svar behandlas konfidentiellt.
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1

Osallistu asiakastyytyvaisyystutkimukseen ja voita lahjakortti!

Kaikkien kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan kaksi Byggmax-lahjakorttia (a 50 €).

1. Sukupuoli: 0 Mies [0 Nainen

2. lka:

3. Asiakastyyppi: (1 Yksityisasiakas

O 16-29 O 30-49 O 50+

4. Kuinka usein asioit Byggmaxin myymaldssa?

O
O
O
O
O

Yhden tai useamman kerran viikossa
Yhden tai useamman kerran kuukaudessa
Useamman kerran vuodessa

Kerran vuodessa tai harvoin

Tama on ensimmainen kayntini

[0 Yritysasiakas

5. Mitkd ovat sinulle tarkeimmat tekijat asioidessasi Byggmaxissa? (Valitse 1-2 alla olevista
vaihtoehdoista)

OooOooOOoooOoao

Hinta
Tuotevalikoima
Tuotteiden laatu
Asiakaspalvelu
Mainos

Sijainti
Aukioloajat

Muu syy:

6. Miten tyytyvainen olet seuraavista asioista Byggmaxin myymaldssa?
Asteikolla 1-5: 1=erittdin tyytymaton, 2=tyytymaton, 3=ei tyytyvdinen/eika tyytymaton,
4=tyytyvadinen, 5=erittdin tyytyvainen

Erittdin
Tuotteet tyytymiton

a. Hinta 1 2
b. Tuotteiden laatu 1 2
c. Tuotevalikoima 1 2
Tuotevalikoimasta:

d. Puutavara 1 2
e. Lattiat 1 2
f. Maalit 1 2
g. Muu: 1 2

w w

w w w

3

Erittdin

En tieda
tyytyviinen
4 5 O
4 5 O
4 O
4 5 O
4 5 O
4 5 O
4 5 O

(Voit kertoa nakemyksidsi tuotteista, joita ei mainita ylla kirjoittamalla niista tyhjalle riville)

Henkilokunta

h.
i.
j

Erittdin
tyytymaton
Asiakaspalvelu 1 2
Asiakaskohtelu 1 2
Henkilokunnan osaaminen 1 2

w

Erittdin En tied3
tyytyvdinen
4 5 O
4 5 O
4 5 O

KAANNA =
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Myymalatilat
Erittdin Eritt?'.in En tied3
tyytymitén tyytyvainen
k. Myymalin opastuskilvet 1 2 3 4 5 O
l.  Myymalin jarjestys 1 2 3 4 5 O
m. Myymaélan ulkoniké 1 2 3 4 5 O
n. Myymalan aukioloajat 1 2 3 4 5 O

7. Mikali kohdassa 6 vastasit "Tyytymaton" tai ”Erittdin tyytymaton”, niin saat mielelldan
perustella vastauksesi.

8. Onko Sinulla parannusehdotuksia tai muita kommentteja?

Kiitos vastauksistasi!

Osallistun Byggmax-lahjakortin arvontaan (arvo 50 €).

Nimi:

Puhelin:

Henkilotiedot annetaan ainoastaan arvontaa varten, eika niita tulla kayttamaan
tutkimuksessa. Kaikki vastaukset kasitelldan luottamuksellisesti.



