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Sammendrag

Maobel- og interigrbransjen har i tidsrommet 2007 til 2011 opplevd sterk motvind.
Vindretningen er imidlertid 1 ferd med & snu. Hey kjepekraft blant befolkningen, 1
kombinasjon med en gkende interesse for interior, har bidratt til & skape okt
ettersporsel etter mebler generelt og eksklusive meabler spesielt. Pa tross av dette
blir egenskapene til produktene pd markedet stadig likere, noe som gjor det desto
vanskeligere & skille seg ut 1 mengden. En méte & differensiere seg pa kan vare
gjennom 4 tilby tilleggstjenester som personlig service. Med personlig service
mener vi hjelp fra de ansatte 1 form av avkastning pa tid, informasjonssek og
risikoreduksjon. Vi vil benytte mabel- og interiorforretningen Berge Interior AS
for & undersegke hvilken rolle personlig service spiller ved kjop av eksklusive

varer, og har tatt utgangspunkt 1 felgende problemstilling:

“Hvordan pavirker tidsbesparelse, informasjonssok og
risikoreduksjon graden av personlig service kunden onsker

ved kjop av eksklusive produkter?”.

Vi har funnet relevant teori pa de ulike omradene av personlig service, og sett
dette opp mot egne analyser. Vi har benyttet oss av kvalitativ analyse, herunder
dybdeintervju, og brukt disse dataene til & gjennomfere en storre kvantitativ
sporreundersgkelse. Resultatene fra sporreskjemaet har vi analysert ved hjelp av
kjente analyseteknikker fra metodefaget, i trad med retningslinjer fra De nasjonale
forskningsetiske komitéene. Vi har ogsa tatt hensyn til mulige feilkilder, i tillegg

til dataenes reliabilitet og validitet.

Pé bakgrunn av teori og analyser fant vi at personlig service er nedvendig for
kundens kjopsopplevelse, men at de ansatte mé inneha den riktige kompetansen
for at dette skal vaere verdifullt for kunden. Videre viser analysene at behovet for
personlig service ikke er viktigere ved kjop av eksklusive varer, noe som kan
skyldes at kunden har en interesse for megbler. Vare undersokelser viser at tiden
respondentene er villige til 4 bruke pa et mebelkjop er relativt lik, uavhengig av
om det er snakk om eksklusive produkter eller ikke. Nar det gjelder
informasjonssek foretrekker de som eier mange eksklusive mebler & soke

informasjon 1 beker, tidsskrifter og blant bekjente, og 1 mindre grad via internett.
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Videre ser risikoreduksjon ut til & vare av betydning dersom man foler usikkerhet.
De ansattes rolle er noe varierende. Analysene viser at de som er veldig usikker

ensker mer hjelp fra de ansatte enn de som er mer sikker.

Viére analyser indikerer at de som har ferre eksklusive megbler mener personlig
service er viktigere enn de som har mange. Dette kan tyde pé at vi har med en
spurigs effekt & gjore. Det fremstdr som om antall eksklusive mebler man har og i
hvilken grad man vil motta personlig service er et arsak-virkning-forhold. I
virkeligheten er graden av usikkerhet man foler, 1 forhold til personlig service, den

egentlige drsak-virkning-sammenhengen.

Vi kan konkludere med at de ulike elementene av personlig service ikke er
avgjerende for mélgruppen til Berge Interior AS. Likevel ser vi at fraveeret av
personlig service kan ha negativ innvirkning pé “totalpakken”, og at personlig
service, 1 kombinasjon med god kvalitet, bidrar til & skape tilfredse og lojale

kunder.
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Forord

Denne bacheloroppgaven er utarbeidet varen 2015 som en avslutning pa
bachelorstudiet i markedsferingsledelse ved Handelsheyskolen BI Trondheim.
Innenfor fagomradene forbrukeratferd og personlig service, har vi beskrevet
hvordan tidsbesparelse, informasjonssgk og risikoreduksjon kan pavirke graden

av personlig service kunden ensker ved kjop av eksklusive produkter.

Prosessen har vart bdde spennende og utfordrende, og samtidig gitt oss mange
nyttige erfaringer vi vil ta med oss videre. Vi har lagt vekt pa anvendelse av
relevant kunnskap vi har opparbeidet oss gjennom de tre arene i studiet, samt
ulike temaer som har vert aktuelle for bacheloroppgaven var. Arbeidet har gitt oss
okt kunnskap om blant annet forbrukeratferd, personlig service og mabel- og

interigrbransjen.

Vi vil rette en stor takk til eierne ved Berge Interior AS, Benthe Dragset og Sven
Sather, som ga oss muligheten til skrive om selskapet. Sven, som har vert var
kontaktperson, har bistatt med mye relevant informasjon om béde butikken og
interigrbransjen underveis 1 oppgaven, og har i tillegg vert svert imgtekommende
ved henvendelser. I tillegg vil vi takke var veileder, Hivard Huse, som har vert
behjelpelig og tilgjengelig for oss under hele prosessen. Til slutt héper vi at denne
oppgaven vil kunne bidra med ny kunnskap pa omradet, samt hjelpe selskapet 1

den videre utviklingen.
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1.0 Introduksjon

1.1 Bakgrunn for oppgaven

Det er en gkende interesse blant befolkningen for bolig og interier, og flere bruker
mer penger enn tidligere pa dette (Berentsen 2014). Denne interessen, i
kombinasjon med hey kjepekraft, har bidratt til & skape et storre marked for
eksklusive mabler. Det vil si produkter av hoyere kvalitet, som gjerne koster litt
mer og som ofte medferer status eller en folelse av status hos kjeperen (American
Heritage 2015). Eksklusive mobler gar under kategorien “hgyinteressekjop” som
kan defineres som en aktiv prosess, hvor motivasjonen er mer til stede hos
kjoperen, og selve prosessen 1 storre grad bestdr av & skaffe seg en lgsning pa et
problem (Samuelsen, Peretz og Olsen 2010). Teori om forbrukeratferd viser til at
man ved slike typer kjop vil legge mer tid og ressurser 1 kjopsprosessen, den folte
risikoen og usikkerheten rundt kjepet vokser, 1 tillegg til at man ofte foler er storre
behov for informasjon. Sekeprosessen etter informasjon tar gjerne lengre tid, og
det er ofte flere personer involvert 1 beslutningen (Schiffman, Kanuk og Hansen
2012; Sander 2015). Det kan dermed tenkes at problemlesingen er omfattende og
at kundene ved kjop av eksklusive mebler gér gjennom hele eller store deler av
kjopsprosessen, fra problemerkjennelse til etterkjopsatferd. Videre blir attributtene
til produktene som tilbys pd markedet stadig likere, noe som gjer differensiering
vanskeligere og kampen om kundene desto hardere. Ved 4 se pé det utvidede
produktbegrepet, kan en mate a differensiere seg pé vaere gjennom 4 tilby
tilleggstjenester som personlig service. I oppgaven vil vi se pa personlig service,
spesielt tilbud av informasjon, avkastning pa tid og risikoreduksjon gitt av en
ansatt 1 megbelforretninger. Vi vil benytte mabelforretningen Berge Interior AS for

a undersoke viktigheten av personlig service.

1.2 Bedriften

Berge Interior AS (heretter kalt Berge) er en interierbutikk lokalisert 1 St.
Olavsgate 1 Trondheim. Bedriften ble opprinnelig etablert pa Byasen pa starten av
60-tallet, for den etterhvert ble flyttet ned til midtbyen. De selger relativt kostbare
mebler og tilbyr en rekke merkevarer innen mebel og interior. Berge ble 1 en
artikkel fra Adresseavisen (Nervik 2014) tatt med pé listen over de 20 storste

mebelforretningene 1 Trondelag med utgangspunkt i inntekt 1 2013. Dette kan si
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noe om bedriftens posisjon i markedet, som ut ifra denne informasjonen ser ut til a

vere relativt sterk, og indikerer at de klarer seg godt 1 markedet.

Bedriften kan tenkes & konkurrere pa bakgrunn av behov og ressurser 1 det
utvidede produkt. Ved 4 tilby mebler av ypperste kvalitet til en hay pris kan Berge
dekke kundens behov for status og selvrealisering i Maslows behovshierarki.
Videre kan det ogsé tenkes at de konkurrerer om kundens ressurser, da forbrukere
ofte har begrenset med penger, og derfor méa foreta en avveining rundt hvordan
disse skal brukes. Medeier 1 Berge, Sven Sather, uttaler at “deres malgruppe er
kvalitetsbevisst og interessert 1 interior, de er relativt kjepesterke og har gjerne et

behov for a skille seg ut”.

1.3 Mobel- og interiorbransjen

Handelsrapporten 2013 utarbeidet av Virke, viser til at mebler sto for 5 prosent av
all butikkomsetning 1 2012, og blir foruten dagligvarehandel og ovrig
butikkhandel rangert blant de tre sterste bransjene innen norsk butikkhandel.
Videre bestar butikkhandel med mebler og interiorvarer 1 Norge av ca. 2400
foretak med mer enn 3000 detaljutsalg, som til ssmmen hadde en omsetning pa
rundt 13,7 milliarder kroner eksklusive mva. 1 2008 (Fredriksen 2010a, 25-36).
Bransjen har blitt sterkt rammet av finanskrisen, og antall bedrifter ble 1
tidsrommet 2007-2011 redusert med 7,1 prosent (Virke 2013, 21). Imidlertid viser
artikkelen til at dette er en trend som er 1 ferd med & snu. I Trondheim er det 34
bedrifter innenfor butikkhandel med mebler (Purehelp 2015). Omsetningen 1 Ser-
Trendelag var pd 1492 millioner kroner eksklusive mva. 1 2011, en ekning pé 6,6
prosent sammenlignet med aret for (Virke 2012). Bransjen er 1 stor grad preget av
bransjeglidning, det vil si at en varegruppe selges i flere bransjer, og
mebelforretningene taper markedsandeler til alt fra innredningsbutikker til
hagesentre og kjokkenbutikker. For & begrense oppgavens omfang har vi valgt &

se bort ifra butikker som ikke har mebler som sin kjernevirksomhet.

1.4 Problemformulering

Vi ensker 4 underseke hvilken rolle personlig service spiller ved kjop av
eksklusive varer. Er personlig service nedvendig for kundens kjopsopplevelse? Er

det viktigere ved kjop av eksklusive varer? Hvor viktig er informasjonssek,
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tidsbesparelse og risikoreduksjon ved kjop av eksklusive produkter? Hvilken rolle
spiller de ansatte 1 en eksklusiv mebelbutikk nir det kommer til & utfylle disse
funksjonene? Kommer kundene for kvalitet eller personlig service? P& bakgrunn
av disse spersmélene har vi utarbeidet folgende problemstilling: “Hvordan
pavirker tidsbesparelse, informasjonssok og risikoreduksjon graden av personlig

service kunden onsker ved kjop av eksklusive produkter?”.

1.5 Viktig tematikk

Kundene er bedriftens viktigste ressurs - uten kundene er bedriften verdiles.
American Express Global Customer Service Barometer (Buster 2010) viser til at
81 prosent av respondentene er mer villig til & handle hos en forhandler igjen
dersom de mottar god kundeservice og oppnér personlig kontakt. Samme
undersokelse viser til at 75 prosent er villig til & spre positiv word of mouth
dersom de blir behandlet bra av bedriften (Dubois 2010). Videre viser artikkelen
til at dersom man ser pa kundene fra et relasjonsperspektiv snarere enn et
transaksjonsperspektiv er man 1 stand til & bygge relasjoner. Personlig kontakt kan
vaere avgjerende for & vaere 1 stand til 4 bygge disse relasjonene. Grunnlegger og
partner i CRM Solutions, Brent Leary har uttalt at man ma ha et forhold til kunden
for at de skal fortsette & veere kunde (Dubois 2010). Personlig kontakt blir av den
grunn sett pd som en av tre kjerneverdier i relasjonsmarkedsforing, og kan vare

avgjerende 1 serviceleveransen.

Personlig service er en viktig form for markedskommunikasjon, og inngar som en
av de 4 p’er. Videre er personlig service en av de mest effektive formene for
pavirkning, da man kan tilby en skreddersydd lesning for 4 tilfredsstille kundens
unike behov (Dagens Perspektiv 2008). Ikke minst kan fraveer av personlig
service fa fatale konsekvenser for bedrifter 1 enkelte bransjer. Dette kan fore til alt
fra misforneyde kunder til spredning av negativ word of mouth, og 1 ytterste

konsekvens tap av kunder og dermed tap av fremtidig salg (Mogstad 2015a).

1.6 Gjennomforing av oppgaven

Vi har utarbeidet en forskningsmodell for & kartlegge hva vi faktisk skal

undersoke, og dermed vare 1 stand til & besvare problemstillingen (Se vedlegg 1).
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Vi vil i oppgaven benytte relevant teori og fagartikler hovedsakelig knyttet til
forbrukeratferd og personlig service, og definere viktige begreper knyttet til disse
omradene. Videre vil vi benytte bade kvalitativ og kvantitativ metode, herunder
dybdeintervju og sperreskjema for & samle informasjon om markedet og kundenes
preferanse for personlig service. For & besvare problemstillingen og tilherende
delsparsmadl vil vi analysere innsamlet informasjon i analyseverktayet SAS jmp
og sette denne opp mot relevant teori. Vi vil til slutt presentere funnene i en
konklusjon, samt foresla eventuelle satsningsomrader for Berge. Vi har hatt en
jevn dialog med Sven Sather, medeier 1 Berge, gjennom hele skriveprosessen for

a fa et bedre innblikk 1 mebel- og interigrbransjen generelt og bedriften spesielt.

2.0 Teori

2.1 Personlig service

Personlig service defineres av hayskolelektor ved Handelshayskolen BI, Odd
Gisholt (2012), som “en samhandling mellom selger og kjeper som i hovedsak er
immateriell, men skaper verdi, en verdi som ikke ender opp 1 noe eierskap hos
partene”. Personlig service handler med andre ord om & gi kunden noe ekstra

utover selve kjerneproduktet.

2.1.1 Lonnsom kundeservice

For at personlig service skal lenne seg ma det bidra til gkt salg, lojalitet og
kundetilfredshet. Hvor mye og hva slags type personlig service kunden forventer
avhenger av kundens kjopssituasjon (Fredriksen 2010b). Ifelge en artikkel utgitt
av Handelshoyskolen BI er det fire veier til lonnsom kundeservice. Disse veiene
tar for seg ulike kombinasjoner av servicekvalitet og serviceproduktivitet, for sa &
komme fram til den beste posisjonen for ulike bedrifter. Servicekvalitet sier noe
om tjenesteytelsen 1 seg selv, méten tjenesten ytes pa, samt omgivelsene tjenesten
ytes 1, mens serviceproduktivitet forteller hvor effektivt bedriften bruker
arbeidskraft og utstyr for & produsere varer og tjenester (Fredriksen 2014; Rosland

2% ¢

2013). De ulike posisjonene er: “Vi handler av ned, ikke av lyst”, “vi forventer
mindre fordi det er billig”, “kvalitet og bekvemmelighet er viktigere enn at det er
billig” og “ja takk, begge deler”. Eksklusive mebler gar under kategorien

spesialvarer. Det som kjennetegner denne kategorien er at kjopet gjerne er
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planlagt pd forhand og ofte komplisert. Her trenger forbrukeren gjerne rad fra
butikken og andre for den endelige beslutningen fattes (Fredriksen 2015). Det kan
dermed tenkes at man ved kjop av spesialvarer benytter seg av en kombinasjon av
hey grad av servicekvalitet og lav serviceproduktivitet, og dermed faller inn under
posisjonen “kvalitet og bekvemmelighet er viktigere enn at det er billig”. Dette
inneberer at kunden fokuserer mer pa kvalitet og bekvemmelighet enn prisen pa
produktene. Denne posisjonen handler om a overgd kundens forventninger til
servicemetet og skape begeistring. Prisen kan dermed vere ilagt en positiv
nytteverdi, der hayere pris gir uttrykk for hagyere kvalitet. Vi snakker da om den
sékalte Veblen-effekten, hvor forbrukeren tror han imponerer andre med sitt

konsum (Ringstad 2002, 148-149).

2.1.2 Teknologi eller personlig service

Teknologi far en stadig sterre plass i var hverdag, og ledere ma ta stilling til valget
mellom teknologi eller personlig service. Teknologi kan bidra til & forenkle
kundens kjopsprosess, samt forbedre kundeservice. Ny teknologi har gjort det
mulig for bedrifter & lagre informasjon om kunder slik at de kan analysere deres
preferanser, og dermed yte bedre service slik at kundene blir mer forneyde (Inc.
2015). P4 den andre siden viser en artikkel publisert 1 gkonomi- og
ledelsestidsskriftet MAGMA (Peretz 2010), til at bruk av teknologi ikke har
direkte effekt pa kundens tilfredshet og lojalitet, men er en medierende variabel.
Det er ifolge artikkelen type tilknytning, ikke type kontakt, som er avgjerende 1
forholdet til kunden. Spesielt viktig er den affektive tilknytningen, det vil si de
folelsene kunden har til bedriften. Av den grunn kan det tenkes at personlig
service kan benyttes for & skape disse bandene, noe som underbygger viktigheten

av 4 fokusere pa a tilby god service for a skape tilfredse og dernest lojale kunder.

2.1.3 Selvbetjening eller personlig service

Selvbetjening innebarer andre leveringskanaler enn teknologi generelt, og det er
derfor interessant a se nermere pa dette (Beatson, Coote og Rudd 2006). Graden
av personlig service eller selvbetjening en bedrift velger vil gjennom
serviceleveransesystemet pavirke bedriftens produktivitet, medarbeidertilfredshet

og service- og kundeorientering (Se vedlegg 2) (Fredriksen 2010a, 152). Av den
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grunn kan dette ses pa som et strategisk valg av konsekvenser for
kostnadseffektivitet og kundetilfredshet (Fredriksen 2015). Den britiske
forfatteren innen tjenestemarkedsforing, Christopher Lovelock (1983), hevder at
det er en sammenheng mellom kundetilfredshet og kundens egen medvirkning.
Han viser til at kundene blir mer forneyd med resultatet dersom de selv har
medvirket 1 kjopet. Videre kan selvbetjening bidra til &4 forenkle kjopsprosessen.
Enkelte kjopssituasjoner og kundegrupper foretrekker selvbetjening fremfor
personlig service da dette kan foles mer effektivt eller dersom de ensker & verne
om sitt privatliv og handle i ro og fred, uten innblanding fra personalet. Pa den
andre siden kan det medfore utilfredshet dersom tjenesten ikke virker som
forventet ved at for eksempel systemet er tregt, lite brukervennlig, at prosesser
endres uten forvarsel eller lignende (Nysveen og Skard 2013). Videre viser en
undersokelse til at personlig interaksjon mellom de ansatte og kundene er viktig
for & skape kundetilfredshet (Ganesh, Arnold og Reynolds 2000). En studie
publisert 1 Journal of Marketing Management understreker at bdde personlig
service og selvbetjening har positiv innvirkning pd kundetilfredshet, men at

personlig service er den viktigste bidragsyteren (Beatson, Coote og Rudd 2006).

2.1.4 Den ansattes rolle

Servicekvalitet henger noye sammen med de ansattes kompetanse og motivasjon.
Teknisk og sosial kompetanse, i kombinasjon med motiverte ansatte med
nedvendig handlingsrom, styrker sannsynligheten for hoy servicekvalitet
(Fredriksen 2014). Kvaliteten pa den personlige servicen er av den grunn
avhengig av de ansattes kunnskap og prestasjoner i selve servicemeotet. Gronroos
(1990 referert til 1 Fredriksen 2010b) hevder at de ansatte er en avgjerende
suksessfaktor i serviceleveransen. Systemer, teknologi og fysisk tilrettelegging er
viktige stotteaktiviteter, men verdiles uten de ansattes kompetanse. Det eksisterer
seks kriterier for god servicekvalitet. De ansatte ma vare profesjonelle og ha
kompetanse. Dette innebarer at kunden forventer at servicepersonalet har de
ferdigheter og kunnskaper som er ngdvendig for 4 lese kundens problem pa en
profesjonell mate. Videre mé de ansatte ha riktige holdninger og atferd, kunden
ma fole at de ansatte bryr seg og er genuint interessert 1 & finne en lesning pd hans
problemer. Tilgjengelighet og fleksibilitet er et annet kriterium. Personalet ma

vere lett tilgjengelig, 1 tillegg til at de ma vere forberedt pa & tilpasse seg for a
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tilfredsstille kundens behov. Servicemedarbeideren ma vere til & stole pa. Dette
inneberer at uansett hva som skjer vet kunden at de ansatte holder det de lover og
opptrer 1 beste interesse for kunden. Gjenopprettelse er et femte kriterium, og gér
ut pa at de ansatte tar ansvar og retter opp feilen dersom noe uforutsett skulle
oppsta. Rykte og troverdighet er siste kriterium, og innebarer at kunden opplever

at selgeren star for gode verdier (Gronroos 1988).

2.2 Avkastning pa tid

2.2.1 Trend

I dagens samfunn er hverdagen til folk flest fylt til randen med ulike aktiviteter og
gjoremal, og det kan vaere vanskelig 4 fa tid til alt, eller & prioritere hva som er
viktig. Det har dermed blitt en trend at folk ensker & oppna maksimale fordeler og
utbytte i form av kvalitet og effektivitet pa den knappe tiden de har til radighet.
Andreassen (2012) hevder at det vi kommer til & kjope mest av fremover er tid.
Kombinert med okt kjopekraft blant befolkningen generelt, har mange fatt et mer
pkonomisk forhold til tid, og er derfor villige til & kjope tid de kan bruke pa noe
annet. Optimal avkastning pa tid betyr at vi finner den optimale balansen mellom
opplevelsens kvalitet og kvantitet. Forskning viser at avkastning pa tid er spesielt
relevant fordi det gir okt verdi for forbrukeren. Konseptet kan forklares med at
stadig flere har en usikkerhet assosiert med fremtiden. Militere konflikter,
terrortrusler, finansielle nedturer, helsefarer og trusselen mot berekraft er alle
faktorer som gjor fremtiden mer uforutsigbar. Kombinert med okt kjopekraft har
dette fort til at tid har fatt en ekonomisk dimensjon ettersom den kan ha en

alternativ anvendelse (Andreassen, Calabretta og Olsen 2012).

2.2.2 “Tidsklemma”

Som en konsekvens har begrepet “tidsklemma” dukket opp. Dette omhandler
ubalansen mellom familiens utgifter og inntekter i ulike faser av livet, og vil
variere med ekonomiske og demografiske forhold. Ellingsaeter (2004) uttaler at
noen faser 1 livslopet er forbruksmessig mer kritisk enn andre, og at behovet for
mer inntekt derfor er hoyere 1 disse fasene. Spesielt relevant er dette begrepet for
barnefamilier, da deres situasjon ofte omhandler konkurrerende behov om tid og

penger. Grunnet gkt yrkesdeltakelse har den generelle inntekten 1 Norge okt, ogsa

Side 7



BTH 3630 — Bacheloroppgave 1 markedsfering 01.06.2015

blant smébarnsforeldre, noe som forer til at man 1 sterre grad ser bort ifra
mangelen pa penger og retter fokuset mer mot tid. Dette inneberer at tid har blitt
et knapphetsgode. Videre har den gkte velstanden bidratt til & skape storre
valgfrihet, noe som fremmer onsket om mer fritid. Med flere valgmuligheter vil
det ogsé vare flere potensielle opplevelser man gér glipp av, og man vil dermed
ha mer av alt. Av den grunn kan tidsklemma omhandle et mengdeproblem. Vi
lever i dag i1 det som kan kalles for et “akselereringssamfunn”, der alt skal ga raskt
og vi skal rekke mer pa kortere tid. Man foretar derfor det som pé fagspraket
kalles stabling. Det vil si at man skal presse mer inn 1 hvert gyeblikk og gjore alt

pa en gang. (Ellingsater 2004)

A veare i den sdkalte “tidsklemma” har blitt knyttet til status. Vi ensker 4 vise at vi
har tid til alt, 1 tillegg til at vi til enhver tid skal yte maksimalt og ikke gjore noe
halvveis. Det er med andre ord viktig & fremsta som perfekt og fullkommen
ovenfor andre. | takt med ekende velstand gker ogsa behovet for selvrealisering,
da de grunnleggende behovene i Maslows behovspyramide allerede er dekket hos
de fleste. Forbrukerne ensker & frigjore tid fra hverdagslige aktiviteter for & fA mer
tid til andre opplevelser. Malet med dette er gkt individuell lykke eller velbehag
(Andreassen, Calabretta og Olsen 2012).

2.2.3 Tidsbruk

En undersokelse gjort av Zillow (2010) viser til at amerikanere 1 gjennomsnitt
bruker omtrent 10 timer nar de skal ta beslutninger som gjelder “major home
improvements”. Det er ikke definert i artikkelen hva som inngér i denne
kategorien, men man kan anta at oppussingsprosjekter som innebarer kjop av nye
mebler og interior kan regnes som store forbedringer i hjemmet ettersom dette gar
under kategorien spesialvarer. Bade Norge og USA blir av Hofstede (2014)
rangert som individualistiske land, henholdsvis med en score pa 69 og 91 av 100.
Dette kan gi en indikasjon pé at begge kulturer har en tendens til & stole mer pa
seg selv enn andre, 1 tillegg til at de ofte har et enske om 4 skille seg ut i mengden.
Av den grunn kan det tenkes at kjopsatferden til nordmenn og amerikanere er
relativt lik, og at denne undersekelsen derfor ogsé kan passe bra for nordmenn. En
rapport fra senter for statlig ekonomistyring (2008, 3) viser til at effekten av

kvalitet er viktigere enn effekten av spart tid 1 skonomi- og

Side &



BTH 3630 — Bacheloroppgave 1 markedsfering 01.06.2015

virksomhetsrddgivning. Vi kan anta at dette ogsa gjelder for forbrukere ved kjop
av produkter, noe som iséfall vil innebere at kvaliteten pa resultatet av et kjop er

viktigere enn at selve kjopet tar kort tid.

2.2.4 Den ansattes rolle

En méte kundene kan oppleve avkastning pa tid pa, er gjennom hjelp fra de
ansatte. En artikkel fra MAGMA viser til at “tidsklemma” er en av fire forhold
forbrukeren ensker hjelp med fra servicepersonalet (Fredriksen 2015). Stadig flere
kunder har dérlig tid og ensker rask betjening, og blir dermed utédlmodige og
irriterte ndr de mé vente. Det forventes at den ansatte bade er tilstede og yter
service av hoy kvalitet, slik at forbrukeren blir 1 stand til 4 ta det rette valget pa
kortest mulig tid (Andreassen og Selnes 2015). Forbrukeren har dermed et sterkt

onske om effektivitet 1 sin kjopsprosess slik at han fir mer tid til andre aktiviteter.

2.3 Informasjonssok

2.3.1 Informasjonsbehov

Informasjonssek er andre steg 1 kjopsprosessen. I denne fasen stiller forbrukeren
seg folgende tre sparsmdl: Hvilken informasjon trenger jeg for & lase problemet
eller dekke behovet? Hvilken informasjon har jeg? Hvilken informasjon mangler
jeg? Det som avgjer hvordan forbrukeren svarer pd disse spersmélene er hvordan
han opplever beslutningssituasjonen og kjepets art. Enkelte kjopssituasjoner er
preget av stor kompleksitet, mens andre er enkle og rutinepreget. Vi skiller derfor
mellom ulike former for kjop, som nykjep, gjenkjep, merkjop og tilleggskjop.
Med bakgrunn i kjepets art og hvordan forbrukeren opplever
beslutningssituasjonen vil valget av produkt skje ut fra en rutinebeslutning,
begrenset eller omfattende problemlosning. Hvilken risiko forbrukeren forbinder
med beslutningen eller kjopet avgjer hvilken av disse tre beslutningsprosessene
forbrukeren velger. “Jo sterre risiko kunden opplever, jo mer omfattende
problemlgsning vil kunden legge til grunn. Og jo mer omfattende problemlesning
kunden legger til grunn, jo sterre informasjonsbehov vil kunden ha,” (Sander
2014a). Eksklusive meabler gar under kategorien spesialvarer, som igjen gir under
omfattende problemlosning, noe som kan tyde pd at forbrukeren har et relativt

heyt informasjonsbehov ved kjop av slike produkter.
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2.3.2 Type informasjon

Tilgangen pd informasjon er sterre enn aldri for, og sosiale medier er blitt en
viktig kanal for oppdatering pa hva venner, familie og kjente foretar seg. Mange
foler dermed at de blir overinformert. Kombinert med kampen mot avkastning pa
tid, kan forbrukerne fole at effektive verktey for a filtrere og organisere
informasjon vil vare til hjelp. Samtidig som ekt kvalitet pa den tilgjengelige
informasjonen tillater forbrukerne & veere mer oppdatert, dpner det ogsa derer for
bedre bruk av tiden. De responderer for eksempel ved a droppe one-size-fits-all-
aviser og abonnerer heller pd nyhets- og RSS-oppdateringer som tillater
skreddersydd innhold. En annen respons er en gkning 1 bruk av ulike sekemotorer
for & optimalisere relevant informasjon istedenfor en mengde informasjon
(Andreassen, Calabretta og Olsen 2012). Vi kan skille mellom to ulike typer
informasjonsseking, herunder intern og ekstern. Intern informasjonsseking er nér
du bruker deg selv som informasjonskilde. Dersom du har begrenset kunnskap
innenfor det omradet du etterlyser informasjon om, kan du benytte ekstern
informasjonsseking, og sperre personer med relevant kunnskap om réd. Her
benytter man seg gjerne av familie, venner eller andre personer med sarlig god
kunnskap pa omradet. I tillegg kan man sgke informasjon i media og pa internett,
der man blant annet kan finne brukervurderinger og produktomtaler (Mogstad

2015b).

2.3.3 Mengde informasjon

Det er spesielt to faktorer som er med pé & bestemme hvor mye informasjon
kunden trenger for han kjeper et produkt. Dette er marginalkostnaden for
informasjonssek, og viktigheten de ilegger produktattributtene. En forbruker vil
soke etter informasjon om et produkt til han finner ut om han vil foreta et kjop
eller ikke. Dersom det er lett & fé tak i informasjon er det ogsa hoyere
sannsynlighet for at sgket ender med kjop. Internett har bidratt til & gjore
informasjon mer tilgjengelig, noe som har drevet marginalkostnadene for
informasjonssek nedover, og sjansen for at kunden ender opp pé kjeop heyere.
Samtidig kan det virke som om dersom kunden har et positivt bilde av produktet
vil gkte sekekostnader gke sjansen for kjop, mens det 1 motsatt tilfelle vil redusere

sannsynligheten for kjop. Det er ogsa slik at dersom kundene er spesielt opptatt av
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noen egenskaper ved et produkt, for eksempel at sofaen er enkel & rengjore, vil de

soke mer informasjon (Branco, Sun og Villas-Boas 2012).

2.3.4 Hvordan skaffe informasjon

Forbrukere sgker aktivt etter informasjon om produkter og alternativer for &
redusere risikoen for et kjop (Schiffman, Kanuk og Hansen 2012). De fleste kjop
forutsetter at man har en viss mengde informasjon om produktet eller tjenesten
man kjeper. Mulige méter kunden skaffer seg denne informasjonen pa kan vaere
gjennom brosjyrer, beker, tidsskrifter, internett, sperre familie og venner eller de
ansatte 1 butikken. En undersokelse utfort av Cisco (2012) viser til at 74 prosent
av de spurte sgker informasjon pé internett for de drar til butikken og handler. Vi
kan derfor gd ut ifra at stersteparten av befolkningen er avhengig av noe
informasjon for de foretar et kjop, og at de fleste foretrekker & benytte seg av

internett for 4 skaffe denne informasjonen.

2.3.5 Viktigheten av informasjon

Informasjonsbehovet gker 1 takt med kjopets interessegrad. Dersom man star
ovenfor en problemstilling man har vart gjennom flere ganger tidligere vil man
ikke fole like stort behov for ny informasjon som dersom man star ovenfor en
ukjent problemstilling (Johansen og Langlo 1998, 24). Mange forbrukerkjep blir
ikke foretatt kun av praktiske og utilitaristiske arsaker, men av det man kan kalle
psykiske behov. Eksklusive produkter kan vaere et eksempel pa noe man kjoper
for & oppfylle slike behov. En selger kan bade péavirke psykiske behov, og hvor
eksklusivt et produkt fremstar. Faktorer som pavirker den oppfattede eksklusive
verdien av produktet kan vare intern eller ekstern. Interne faktorer er uavhengig
av andres oppfatning, godkjennelse og forslag, mens eksterne faktorer avhenger
av disse. De kan enten vere ekte eller opplevde, men er uansett med pa a pavirke

forbrukeren (Groth 1994).

2.3.6 Den ansattes rolle

De ansatte kan i noen grad vaere med & bestemme hvilken produktinformasjon
kunden har tilgang til, og tilpasse dette ut fra oppfatningen kunden har av

produktet fra for, og hvor mye informasjon som skal til for at kunden foretar et

Side 11



BTH 3630 — Bacheloroppgave 1 markedsfering 01.06.2015

kjop (Branco, Sun og Villas-Boas 2012). For at dette skal vare mulig er det
sannsynligvis en stor fordel at kunden stoler pa den ansattes kompetanse. Det vil
vaere avgjerende at servicepersonalet har evnen til & forstd hvor mye kunnskap
kunden behgver, slik at han hverken far for mye eller for lite informasjon. Lite
informasjon kan fere til at kunden foler han ikke har nok kunnskap til 4 kjepe
produktet, samtidig som for mye informasjon kan fore til at han feler seg
overinformert, noe som igjen kan medfere tapt salg. Den ansatte mé derfor
analysere kunden ndr han kommer inn 1 butikken, for & finne en balanse mellom

disse to.

2.4 Redusere risiko

2.4.1 Usikkerhet

Usikkerhet kan defineres som “differansen mellom den informasjonen som er
nedvendig for 4 ta en sikker beslutning og den informasjonen som er tilgjengelig
pa tidspunktet for beslutningen” (Norsk senter for prosjektledelse 2015). Vi skiller
videre mellom ulike arsaker til usikkerhet: Kontekstuell og operasjonell
usikkerhet. Kontekstuell usikkerhet er knyttet til omgivelsene, mens operasjonell
usikkerhet er knyttet til selve gjennomferingen av kjopet. Det forstnevnte
innebarer usikkerhet grunnet mangel pa nedvendig kunnskap, viten og
informasjon, mens det sistnevnte omhandler at verden stadig er i forandring, noe
som kan gjere et eventuelt kjop uforutsigbart. Denne usikkerheten kan oppsté

bade for, under og i etterkant av kjopet (Norsk senter for prosjektledelse 2015).

2.4.2 Risiko
En artikkel fra MAGMA (Peretz 2010) viser til at nér forbrukeren foler usikkerhet

1 en beslutningssituasjon, eker forbrukerens oppfatning av risiko. Denne opplevde
risikoen kan deles inn 1 to hovedbestanddeler: Selve usikkerheten ved 4 ta en
beslutning pa et usikkert grunnlag, og de eventuelle negative konsekvensene som
folger ved & ta en feilaktig beslutning. Disse faktorene utgjor tilsammen
beslutningsprosessen. Videre kan vi skille mellom seks ulike typer risiko:
Funksjonell, fysisk, finansiell, sosial, psykologisk og risiko knyttet til tid.
Funksjonell risiko er knyttet til risikoen for at produktet ikke skal innfri vare

forventninger, fysisk risiko omhandler at valget skal medfere konsekvenser for
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vart liv og helse, mens finansiell risiko innebarer risikoen for om produktet er
verdt den prisen vi betaler. Sosial risiko omhandler hvordan kjepet fremstér for
andre, psykologisk risiko er knyttet til om kjopet pd noen méte kan skade vart
selvbilde, mens tidsrisiko er risikoen for at avgjerelsen krever mye tid (Schiffman,
Kanuk og Hansen 2012). Dess storre risiko kunden opplever, jo mer omfattende
problemlgsning vil kunden legge til grunn. Det vil ikke alltid vaere knyttet en
konkret risiko til et kjop, men det kan likevel eksistere en oppfattet risiko. Dette
innebarer at risikoen 1 utgangspunktet ikke er reell, men at forbrukeren har en folt

risiko (Sander 2014a).

2.4.3 Bekreftelse pa rett valg

Forbrukeren kan ha et behov for a fa en bekreftelse fra omgivelsene om at det
kjopet han har foretatt er det riktige. Bekreftelse pd rett valg kan fungere som en
risikoreduserende strategi, herunder reduksjon av den sosiale risikoen (Karlsen
2002). Ved a fa en bekreftelse pa at man har tatt det riktige valget, kan
forbrukeren redusere sin kognitive dissonans - avviket mellom holdninger og
faktisk atferd, og pa denne méten oppleve tilfredshet med kjepet (Svartdal 2012).
Videre kan bekreftelse pa rett valg ses 1 sammenheng med multiattributtmodellen
“Theory Of Reasoned Action”, og faktoren subjektiv norm. Subjektiv norm sier
noe om hva man tror andre mener om sin atferd, samt hvor viktig det er & opptre i
samsvar med andres forventninger. Dette pavirker i annen rekke, sammen med
egen holdning til atferd, forbrukerens intensjoner til atferd og deretter den faktiske
atferden. Denne modellen understreker viktigheten av 4 handle i tradd med
omgivelsenes forventninger og a bli “akseptert” av samfunnet (Schiffman, Kanuk

og Hansen 2012).

2.4.4 Den ansattes rolle

En méte & fa bekreftelse pa at man har tatt det rette valget, er gjennom en ansatt.
Kjopstrygghet og forbrukerens enske om & redusere risiko blir sett p4 som én
blant fire forhold forbrukeren ensker ivaretatt av servicepersonalet (Fredriksen
2015). Ved at forbrukeren opplever positiv respons pa sitt valg fra en ansatt i
butikken kan usikkerheten reduseres, og dernest risikoen ved kjopet. Det er

dermed viktig at den ansatte ytrer sine meninger om produktet, og bekrefter for
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kunden at han er i ferd med & ta det rette valget, for & oke sannsynligheten for

salg.

3.0 Metode

3.1 Analyseformal

Vi ensker & undersoke om det eksisterer en sammenheng mellom grad av
personlig service kunden ensker ved kjop av eksklusive varer. Gjennom & finne
svar pa underseokelsessporsmalene vil vi vare 1 stand til 4 besvare
analyseformalet. Vi har valgt & dele inn undersokelsessparsmalene i
underkategorier, herunder eksklusive produkter, personlig service, avkastning pa
tid, informasjonssek og reduksjon av usikkerhet. P4 denne maten er vi 1 stand til &

avdekke relevante spersmél som dekker flere sider av problemstillingen.

3.2 Undersokelsessporsmdl

Eksklusive produkter:

» Hvor opptatt er kunden av kvalitet?

Personlig service:
* Hvor viktig er det at de ansatte er hjel]psomme?
* Hvor viktig er det at de ansatte er tilgjengelige?

» Hvor viktig er det at de ansatte er kunnskapsrike?

Avkastning pa tid:
» Hvor mye tid er kunden villig til & bruke ved kjop av eksklusive
produkter?
» Foler man at man sparer tid ved & fa hjelp av kvalifiserte ansatte?

* Er kunden villig til & betale for a spare tid?

Informasjonssok:
» Hvor mye informasjon ensker kunden?
» Hvor raskt ensker kunden informasjon?

» Hvordan ensker kunden informasjon?

Reduksjon av risiko:
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* Hvor viktig er det for kunden & fa bekreftelse fra ansatte om at han har
valgt rett?
* Hvor viktig er de ansattes mening for kunden?

» Blir man mindre usikker av a fa hjelp av kvalifiserte ansatte?

3.3 Undersokelsesdesign

Vi har benyttet eksplorativt design for & besvare undersgkelsesspersmélene. For &
skaffe denne informasjonen har vi i ferste omgang gjennomfert en kvalitativ
undersokelse ved dybdeintervju. Resultatene fra den kvalitative undersekelsen har

blitt brukt til & utarbeide en storre kvantitativ sperreundersokelse.

3.3.1 Populasjon, utvalgsramme, utvalgsmetode og utvalgsstorrelse

I den kvalitative delen har vi gjennomfoert fem dybdeintervju. Vi har bade
intervjuet respondenter som er kunder hos Berge i1 dag og respondenter som ikke
er kunder, men som passer i malgruppen. I den sistnevnte gruppen har vi
intervjuet bade personer som kjenner til og som ikke kjenner til bedriften. For & fa
et best mulig sammenligningsgrunnlag vil ogsa allerede eksisterende kunder hos
Berge i tillegg til de som ikke handler der bli spurt i den kvantitative

undersakelsen.

En populasjon kan defineres som den totale gruppen av mennesker vi ensker
informasjon om (Sander 2014b). Det optimale er & sporre alle kundene til Berge,
samt alle som kunne ha vart i malgruppen, men dette kan by pa vanskeligheter av
flere arsaker. Mangel pa tid, ressurser og informasjon kan veare noen av
utfordringene man vil meate. Av den grunn har vi benyttet oss av et ikke-
sannsynlighetsutvalg, herunder bekvemmelighetsutvalg, og forsegkt 4 foreta et sa
representativt utvalg som mulig. Ulempen med denne utvalgsformen er at utvalget
aldri vil bli helt representativt, da en rekke elementer i populasjonen ikke har noen
mulighet til & komme med (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 137). For & fa et
bedre utvalg og et godt sammenligningsgrunnlag har vi i den kvantitative
analysen spurt 240 personer. Av disse fullforte 189 respondenter undersokelsen,
herunder 25 kunder og 164 ikke-kunder. Vi har en overvekt av kvinner i utvalget,
og gjennomsnittlig tid brukt pa besvarelse av sparreskjemaet er pa cirka 18

minutter.
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3.4 Kvalitativ studie

3.4.1 Dybdeintervju

Det er blitt gjennomfert fem dybdeintervju 1 forkant av sperreundersgkelsen (Se
vedlegg 3). Selv om dette ikke er et stort nok utvalg for a fa et reelt bilde av hele
populasjonen, vil det bidra til & gi et sammenligningsgrunnlag, samt fungere som
et godt utgangspunkt for utarbeidelse av spersmaél til den kvantitative
undersokelsen. Intervjumalen er delt inn 1 seks deler: Generelt, personlig service,
avkastning pé tid, informasjonssek, risikoreduksjon og demografi. Vi far dermed
forst et innblikk 1 hva respondentene legger i relevante begreper og deres
kjopsmenster, for vi avslerer hva vi legger 1 begrepene og gradvis n@rmer oss mer
komplekse sporsmél. P4 denne méten unngér vi ledende spersmél som kan ha

innvirkning pé respondentenes svar.

Alle vére respondenter er kvinner. Tall fra statistisk sentralbyré viser til at enslige
kvinner 1 snitt bruker 30% mer penger pad mebler enn menn (Pedersen 2005).
Markedssjef 1 Bohus, Per Ivar Ekberg, uttaler at “det er fortsatt en trend at det er
kvinnene som dominerer i megbelbutikkene. Hun er er ogsd den bestemmende
innkjepspart i familien” (Aftenposten 2011). Alle de spurte eier eller har eid egne
boliger. To er godt etablerte med barn, og har bodd 1 samme hus i mange ar, mens
tre er relativt nyetablerte og har kjopt hus eller leilighet 1 lopet av de tre siste

arene. Intervjuene tok mellom en halv time til i overkant av én time.

Under intervjuene ble det avdekket at alle har en relativt lik forstaelse av begrepet
“eksklusivt”, hvor ord som kostbart, kvalitet, merkevare og unikt/sjeldent gjentok
seg. Det viste seg at de nyetablerte har en mye hoyere frekvens ved mebelkjop, og
kjoper nye mebler opptil to ganger 1 dret, mens de godt etablerte venter 10-20 ar
mellom hver gang de handler et nytt mebel. De ser for seg den typiske kjoper av
rimelige mobler som studenter eller smibarnsforeldre, som ikke har god ekonomi,
og som er n@dt til & tenke ekonomisk der og da, 1 stedet for & investere 1 noe som
kanskje vil vare litt lenger. Vare respondenter er enige 1 at typiske kjopere av
eksklusive varer er et godt etablert par uten, eller med voksne barn, som har god

inntekt og er opptatt av hvordan de fremstér ovenfor andre.

De fleste respondentene er enige 1 at personlig service er nar man blir mett 1

butikken av noen som er interessert 1 & hore om akkurat deres behov, og som

Side 16



BTH 3630 — Bacheloroppgave 1 markedsfering 01.06.2015

tilpasser sin informasjon til hver enkelt kunde. Flere av respondentene gir uttrykk
for at de heller vil dra 1 butikk enn & handle pa nett, spesielt nar det gjelder
eksklusive varer. En av de spurte uttaler at “Det er hjelpsomt nér folk som har
peiling forteller meg hva jeg trenger”. Alle spor ofte eller alltid om hjelp dersom
det er snakk om kjop av sterre og mer kostbare mebler. De mener det er viktigere
at personlig service er tilgjengelig dersom det er snakk om eksklusive varer enn
ved et rutinemessig kjop, og at god service kan fore til gjenkjop. En av
respondentene mener derimot at man ikke kan stole pé selgere som lever av a fa
forbrukere til & velge nettopp deres varer, og dermed ma ses pa som en inhabil
radgiver. Alle respondentene bortsett fra én vil gjerne ta seg litt god tid dersom de
skal investere 1 eksklusive mabler, i og med at det vil vaere snakk om en del
penger. De mener det viktigste ikke er & f varen kjapt, men at de blir forneyde.
Alle er derimot enig 1 at det er viktig at man fér hjelp raskt ndr man forst er
kommet inn 1 butikken. Fire av fem mener ogsa at de vil fatte en beslutning

raskere med hjelp fra en ansatt enn uten.

Viére respondenter sgker gjerne informasjon pa internett for de gér i butikken for &
fa hjelp til & finne det de leter etter. Informasjonsbehovet gker i takt med hvor
eksklusivt og kostbart produktet de skal kjope er. En av vére respondenter uttaler
at ”Det er viktig med god informasjon da en sterre investering er noe jeg kanskje
skal ha over en lengre periode, og ikke noe som blir byttet ut med en gang”. De vil
helst ha informasjon raskt, og det er avgjerende for kjopet at de opplever de

ansatte som kompetente.

De spurte har delte meninger om hvor mye betydning de ansattes mening har. En
av respondentene mener de ikke er til & stole pd, vil heller ta avgjerelser selv, og
ilegger deres mening om produktet liten verdi. De fire andre mener den ansattes
kunnskap og erfaringer med produktet er viktig og stoler ofte pa deres meninger.
Disse mener det gir trygghet og bidrar til a redusere usikkerhet nar den ansatte
bekrefter deres valg som riktig. Ingen av respondentene ville kjopt et eksklusivt
mebel uten & vare sikker 1 sitt valg, mens fire av dem ville ha la en ansatt pdvirke

dem 1 valget.

P& bakgrunn av dybdeintervjuene kan vi konkludere med at alle respondentene er

enig 1 at personlig service er viktig ved kjop av eksklusive varer. Nar dette er sagt
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er de litt uenige 1 hvor viktig de ulike elementene i personlig service er. Vi ser en
tendens til at de ansattes mening er av betydning for de fleste respondentene og at
de gjerne vil ha hjelp dersom de skal kjope eksklusive mebler. Nar det gjelder
informasjonsbehov vil vare respondenter ha informasjon om produktet for de
foretar et kjop, men denne informasjonen kan de gjerne finne pd internett. Det kan
virke som om det viktigste er at de far den nedvendige informasjonen raskt. Det
samme gjelder tidsbruk - de vil ha hjelp raskt. Nar de imidlertid har fétt hjelp ser
det ut som om vare respondenter er villige til & bruke god tid pa a bestemme seg

og dermed “sikre” at de tar det riktige valget.

For & besvare problemstillingen og undersgkelsessporsmélene kan det vere
interessant & undersgke om det eksisterer noen forskjell pa hvor viktig personlig
service er ved kjop av eksklusive varer 1 forhold til rimeligere kjop. Nér det
gjelder personlig service 1 rutinemessige kjop, ga alle vére respondenter uttrykk
for at dette ikke var av betydning for dem. En av de spurte uttalte at “Dette ikke er
viktig i det hele tatt. Kun eventuell praktisk informasjon”. Vi har av den grunn
valgt & utelate spersméal som gar pa personlig service 1 rutinemessige kjop 1
utarbeidelsen av sperreunderseokelsen, da vi antar at dette ikke er viktig for folk
flest. Vi vil derfor heller fokusere pa en eksklusiv sofa i forhold til en “vanlig”

sofa.

Ut fra dette kan vi se at alle faktorene 1 personlig service er viktig for vare
respondenter, men at risikoreduksjon og informasjonssek er de viktigste
elementene, mens tidsbesparelse ikke er like viktig. P4 bakgrunn av disse
opplysningene har vi utarbeidet en sperreundersokelse for & bekrefte eller avkrefte

om dette stemmer ogsa for en storre andel mennesker (Se vedlegg 4).

3.5 Kvantitativ studie

3.5.1 Sporreskjema

Vi har valgt a preteste sporreskjemaet pa ti personer for & avdekke eventuelle feil
eller mangler. Vi fikk dermed rettet opp noen skrivefeil, samt uklare setninger. I
tillegg valgte vi 4 korte ned sporreskjemaet ved a fjerne noen av spersmalene, da

vi fikk tilbakemelding pé at undersegkelsen var lang og tidkrevende.
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De fleste sparsmalene er utarbeidet ved hjelp av en likert-skala. Vi har valgt &
konstruere en ubalansert skala med sju svaralternativer, fra helt uenig til helt enig,
med et neytralt svar i midten. P4 denne méten sikrer vi god spredning i svarene,
samtidig som de som er usikker eller ikke vet hva de vil svare kan velge et
“neytralt” svar. Spersmél som omhandler demografiske variabler er lagt til slutt 1
sporreskjemaet, da det er viktig & fange oppmerksomheten til respondentene med
a forst sperre om noe de finner interessant. Vi vil beskrive dataene ved hjelp av
deskriptiv statistikk og analyser. Analysene er empirisk testet og har et
signifikansniva pa 5 prosent for a redusere sannsynligheten for type I og type 11

feil (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 193-194).

3.5.2 Begrepsanalyse og operasjonalisering

Alle undersokelsessparsmélene er psykologiske, det vil si at de méler
forbrukerens holdninger til ulike tema. For & vere 1 stand til & besvare
problemstillingen mé vi operasjonalisere undersekelsesspersmalene. Dette kan
defineres som “prosessen med & oversette teoretiske begreper til empiriske mal”
(Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 96), og sier noe om hvordan vi kan sette mal

pa det vi faktisk skal finne ut av.

3.5.2.1 Eksklusive produkter
Hvor opptatt forbrukere er av kvalitet operasjonaliseres gjennom spersmalene

“Jeg vil ikke la en lavere pris ga utover kvaliteten”, “Jeg kjoper alltid det beste”
og “Hoy kvalitet er viktig for meg”. Ved & undersoke dette kan vi finne ut om det
er en sammenheng mellom ensket om kvalitet og ensket om personlig service, og

dermed om folk kommer for kvalitet eller personlig service.

3.5.2.2 Personlig service
Hvor viktig det er at de ansatte er hjelpsomme operasjonaliseres gjennom

folgende pastander: “Jeg er villig til & betale mer dersom jeg far hjelp av en
ansatt”, “De ansattes mening er uinteressant for meg”, “Hjelp fra de ansatte gjor at
jeg blir mer forneyd med mitt kjop” og “Jeg ensker mye hjelp fra de ansatte”.
Hvor viktig det er at de ansatte er tilgjengelige finner vi svar pd gjennom
pastanden “De ansatte er enkle & komme i1 kontakt med”. De ansattes kunnskap
kan operasjonaliseres gjennom folgende péstander om de ansatte: “Virker

profesjonelle”, “Kan svare pa mine spersmal”, “Er tilgjengelig uten ventetid”,
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“Har god kunnskap” og “Gir gode og troverdige rad”. Ved a fa svar pa dette vil vi
bedre vare 1 stand til & avdekke hvor viktig servicepersonalet er i

serviceleveransen.

3.5.2.3 Avkastning péa tid
Vi vil underseke hvordan avkastning pa tid pavirker graden av personlig service

kunden ensker ved kjop av eksklusive produkter. P4 bakgrunn av dette har vi laget
spersmal som omhandler hvor mye tid respondentene bruker pé dette 1 dag, om de
foler at de sparer tid hvis de fir hjelp av de ansatte og hvorvidt de er villige til &
betale en hayere pris dersom de sparer tid. Hvor mye tid forbrukerne vanligvis
bruker ved kjop av eksklusive produkter kan operasjonaliseres gjennom folgende
utsagn: “Det er viktig for meg & bruke kortest mulig tid”, “Jeg tar meg ikke tid til
a sammenligne og evaluere ulike alternativer”, “Jeg forseker & komme meg
raskest mulig ut av butikken”, “Jeg vil undersgke mer enn en butikk fer jeg tar
min beslutning”, og “Jeg vil bruke s lite tid som mulig for & kjepe sofa”. |
hvilken grad man feler at man sparer tid ndr man far hjelp av ansatte
operasjonaliseres gjennom & sperre om respondentene foler at de bruker lengre tid
pa a velge nar de far hjelp av ansatte og om de bruker mye tid pa & dele
informasjon om sine behov og meninger med de ansatte. Hvorvidt kundene er
villige til & betale for & spare tid kan operasjonaliseres gjennom felgende
sporsmal: “Jeg er ikke villig til & legge ned en ekstra innsats for & finne lave
priser” og “Pengene jeg sparer ved a finne den laveste prisen er vanligvis ikke

verdt tiden og innsatsen”.

3.5.2.4 Informasjonssgk
Vi ensker & undersgke hvor mye informasjon forbrukerne vanligvis ensker om et

produkt de skal kjepe. Dette operasjonaliseres gjennom utsagnet “Jeg ensker mye
informasjon om de ulike sofaene jeg skal velge mellom” og “Det er viktig for meg
a samle informasjon for jeg foretar et kjop”. Hvor raskt forbrukerne ensker a fa
denne informasjonen operasjonaliseres gjennom “A f3 informasjon om ulike
sofaer raskt er ikke sd viktig”. Hvordan kunden vanligvis skaffer denne
informasjonen operasjonaliseres gjennom folgende utsagn: “Sperre en ansatt om
hjelp”, “Lete pa internett”, “Speorre familie/venner”, “Se i brosjyrer” og “Se 1
beker/tidsskrifter/andre oppslagsverk”. Med bakgrunn 1 disse pastandene kan vi

finne ut hvor mye informasjon som trengs, hvor raskt og hvordan respondentene

onsker & fa denne informasjonen nér de skal kjope et eksklusivt produkt.
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3.5.2.5 Reduksjon av risiko
Nér det gjelder reduksjon av risiko ensker vi & finne ut hvor viktig det er for

kunden & fa bekreftelse fra servicepersonalet om at han har valgt rett. Dette
operasjonaliseres gjennom “Jeg blir mer usikker pa mitt valg dersom en ansatt sier
sin mening” og “Hjelp fra de ansatte gjor at jeg blir mer forneyd med mitt kjep”.
Nar kommer til hvor viktig de ansattes mening er for kunden, operasjonaliseres
dette undersokelsessporsmalet gjennom felgende utsagn: “De ansattes mening er
uinteressant for meg” og “Hjelp fra de ansatte gjor at jeg blir mer forngyd med
mitt kjep”. Hvorvidt man blir mindre usikker av & {4 hjelp av kvalifiserte ansatte
operasjonaliseres gjennom spersmalene “Jeg blir mer usikker pa mitt valg dersom
en ansatt sier sin mening” og “Hjelp fra de ansatte gjor at jeg blir mer forneyd
med mitt kjep”. Ved & fa svar pé disse spersmélene kan vi underseke hvilken rolle
servicepersonalet har i en kjopsbeslutning, og om kunden foler seg mindre usikker

1 sitt valg dersom han far hjelp av en ansatt.

3.5.3 Datarensing

Alle verdier er plottet inn 1 JMP slik at vi kan se etter feilkodinger, missing values
og ekstremverdier, og deretter foreta en analyse av de innsamlede dataene. Etter
en gjennomgang av dataene fant vi blant annet at én respondent hadde svart det
samme alternativet pd alle spersmalene. Denne personen brukte i tillegg 1
underkant av 2 minutter pa hele undersgkelsen. Dette tyder pa at respondenten har
klikket seg kjapt gjennom undersegkelsen uten 4 sette seg inn 1 spersmalene. Vi har
derfor valgt a fjerne denne respondentens besvarelse. Vi har ogsé valgt a fjerne
besvarelsene til 52 respondenter som ikke fullferte undersokelsen. De fleste av
disse respondentene sluttet & svare da de kom til spersmal 4 eller 8, som er de
forste spersmaélene etter forste og andre gang man ma bla om til neste side 1
undersokelsen. Det er derfor sannsynlig at de enten ikke skjonte at de matte trykke
for 4 komme videre, eller ikke s seg villig til & gjennomgé en lengre undersakelse

over flere sider.

Etter & ha snudd péstand fire i1 spersmaél to sa vi at det var flere som antageligvis
har misforstatt pastanden, eller ikke fatt med seg at den inneholdt ordet “ikke”.
Dette er sannsynlig da akkurat denne pastanden ikke samsvarte med resten av

pastandene som omhandlet samme begrep og som 1 utgangspunktet malte det
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samme som de tre pastandene foran. Vi har derfor valgt a fjerne denne péastanden

fra datasettet.

3.5.4 Ekstremverdier og missing values

Ettersom vi har valgt & benytte oss av likert-skala og avkrysning pa alle
speorsmalene, foruten alder, unngar vi ekstremverdier. Vi har 1 undersgkelsen valgt
a ha tvungen respons pa alle spersmélene, og har dermed ingen missing values.
Det er imidlertid sannsynlig at dette har fort til en hoyere drop-out-rate, da noen
kanskje har valgt & avslutte undersgkelsen dersom de kom til et spersméil de ikke

forsto eller ikke hadde ville svare pa. Undersekelsen har et frafall pa 21 prosent.

3.6 Forskningsetikk

Begrepet forskningsetikk viser til et “mangfoldig sett av verdier, normer og
institusjonelle ordninger som bidrar til & konstituere og regulere vitenskapelig
virksomhet” (DNFK 2009). Disse retningslinjene tar for seg hvordan forskningen
skal gijennomferes og rapporteres, herunder normer og regler som apenhet,
saklighet og redelighet i forhold til samfunnet. I tillegg omhandler de hvordan
forskere skal forholde seg til undersgkelsens deltakere og vitenskapens rolle
generelt ovenfor samfunnet (DNFK 2009). I sparreundersokelsen har vi valgt & ha
tvungen respons pa alle sparsmalene. I tillegg stiller vi flere demografiske
spersmdl om kjenn, alder, inntekt og lignende. Dette betyr at respondentene kan
se seg tvunget til 4 svare pa spersmal de ser pd som sensitive, og som de egentlig
ikke ensker & svare pa. P4 den andre siden var det frivillig respons, og vi opplyste
1 forkant om at sperreunderseokelsen var anonym, i tillegg til & fjerne alle IP-
adressene. | forbindelse med dybdeintervjuene fikk vi godkjenning av
intervjuobjektene om lydopptak og sitering av samtlige respondenter, opplyste om
at opptakene vil bli slettet etter sensurdato og at navnene ikke vil bli

offentliggjort.

3.7 Reliabilitet

For den videre analysen er det viktig & kartlegge dataenes reliabilitet. Dette
inneberer 1 hvilken grad resultatene er palitelig og til & stole pd (Gripsrud, Olsson

og Silkoset 2010, 52). Vi har derfor utfort en reliabilitetsanalyse for a teste den
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interne korrelasjonen mellom like spersmaél 1 sperreskjemaet ved a benytte
reliabilitetskoeffisienten Cronbachs alfa. I denne analysen kan man bruke en
tommelfingerregel som sier at o skal vare storre enn 0,7, men ikke for naer 1. Den
regnes som for lav dersom den er under 0,5 (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010,

173-6).

I sparreundersokelsen er det enkelte spersmél som i utgangspunktet spor etter det
samme, men pa ulike méter. Ettersom de ansatte er en avgjerende faktor i
personlig service har vi valgt & foreta en reliabilitetstest pd spersmél som
omhandler de ansattes kompetanse. I sparsmdl 4 omhandler pdstand 2, 3, 5 og 6
det samme begrepet. Det er derfor neerliggende & tro at respondentene har svart
relativt likt pd disse fire pastandene. Ved 4 sammenligne spersmélene ser vi om

respondentene har svart tilnaermet likt, noe som styrker den interne reliabiliteten.

¥ Correlations

Q4.2 Q4.3 Q4.5 Q4.6
2 1,0000 0,5496 0,5312 0,5681
3 0,5496 1,0000 0,6344 0,5291
5 0,5312 0,6344 1,0000 0,7496
6 0,5681 0,5291 0,7496 1,0000

Korrelasjonen ble for de fire pastandene mellom 0,53 og 0,75. Man kan se at det
er pastand 5 og 6 som er mest lik hverandre, og de eneste som nar opp til kravet
pa 0,7. Denne korrelasjonen gjor at samlet a for settet er 0,85, noe som mé kunne
betegnes som godkjent, og det er derfor ingen grunn til & fjerne mal med lav

korrelasjon.

3.8 Faktoranalyse

For a kunne sla sammen lignende variabler som méaler det samme har vi foretatt
seks faktoranalyser. Dette er for & gjere dataene mer oversiktlige 1 det videre
analysearbeidet. Vi har provd oss frem for & finne ut hvilke faktorer som lader
med hverandre, og ekskludert de som ikke lader med noen av faktorene. Alle
faktorladningene har en verdi pd 0,30 eller hayere, noe som bidrar til & styrke den
konvergente validiteten (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 288). Tabellen

nedenfor viser hvilke variabler som er slatt sammen:
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Navn: Spersmél (S) og Pastander (P)
Kunnskapsrik ansatt S4P2, S4P3, S4P4, S4P5, S4P6
Helpsom ansatt S3P1, S3P2, S3P3, S3P4

Info x S7P3, S7P4, S7P5

Usikkerhet S2P1, S2P2, S2P3
Tidsbesparelse S5P4, S5P5, S6P4

Kvalitet S1P1, S1P2, S1P3

Variablene som er slatt sammen innebarer at hver respondent har svart relativt
likt innad 1 hvert spersmadl, slik at de som er enig i en av pastandene ogsa er enig 1
de andre, og motsatt. Info x kan forklares som viktigheten av informasjon

gjennom familie/venner, brosyrer, samt oppslagsverk.

4.0 Resultater

For & vaere 1 stand til 4 besvare problemstillingen og undersgkelsesspersmélene
har vi gjennomfert noen statistiske analyser av det innsamlede datamaterialet. Ved
a analysere om det eksisterer en sammenheng mellom de ulike variablene kan vi
bekrefte eller avkrefte hvorvidt de ulike hypotesene stemmer, og pé bakgrunn av
disse funnene komme frem til en konklusjon. Det er imidlertid ikke alltid at funn
som er statistisk signifikant ogsa er teoretisk signifikant (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2010). Dette betyr at de sammenhengene vi eventuelt finner gjennom
analysene ikke nedvendigvis gjelder i virkeligheten. Vi har valgt 4 analysere
dataene fra de demografiske variablene forst. P4 denne méaten kan vi fé et innblikk

1 hvem som faktisk har svart pd underseokelsen, og om vi har truffet malgruppen.

4.1 Demografiske variabler

4.1.1 Alder

Respondentene har en aldersspredning fra 17 til 71 ar, og gjennomsnittet ligger pa
34 ar. Dette er noe lavere enn hovedmalgruppen til Berge. En av arsakene til dette

kan veare at underseokelsen er gjennomfort elektronisk, noe som inneberer at det
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kan vere vanskeligere & na de eldre. En annen grunn kan vare at vi har publisert
sporreskjemaet pd sosiale medier, og dermed spurt mange vi kjenner, noe som

bidrar til & trekke gjennomsnittsalderen ned.

4.1.2 Kjonn

Spredningen i kjonn er relativt skjevfordelt, med 145 kvinner, og 42 menn. Dette
utgjor henholdsvis 78 og 22 prosent. Arsaken til denne skjevfordelingen kan vaere
at vi har flest kvinnelige venner pa sosiale medier, noe som kan ha bidratt til en
storre kvinneandel. Dette trenger ikke nedvendigvis & vaere en ulempe da det som
sagt er kvinner som stér for de fleste innkjop 1 hjemmet, og dermed utgjer en stor

del av malgruppen.

4.1.3 Bosituasjon

Ser vi pa respondentenes bosituasjon har de fleste, 73 personer, eget hus. 53 av de
spurte leier, 44 har egen leilighet, mens 17 bor hjemme hos foreldre.
Finanstilsynets retningslinjer sier at man skal ha minst 15 prosent i egenkapital for
a fa boliglan (Finansdepartementet 2012). Dette kan gi en indikasjon pa at de som
har hoyest inntekt ogsa er de som eier eget hus. Vi kan av den grunn teste om
denne hypotesen stemmer, og om det er noen sammenheng mellom bosituasjon og
inntekt. Ved a foreta en korrelasjonsanalyse mellom disse variablene fant vi at det
er en positiv samvariasjon pa 0,63. Vi ser dermed en tendens til at de som har

bedre rad oftere eier bolig, mens de som har mindre penger ofte leier.

Vi kan nd undersgke om det er en sammenheng mellom bosituasjon og hvor
mange eksklusive mebler man har. Ved & gjennomfore en korrelasjonsanalyse fant
vi en svak positiv samvariasjon pa 0,24. Denne er sa svak at vi ikke kan

konkludere med at det er noen sammenheng mellom variablene.

4.1.4 Kunder og ikke-kunder

Det er en stor skjevfordeling mellom kunder og ikke-kunder 1 undersegkelsen.
Blant de spurte opplyste kun 25 at de er kunder hos Berge, mens hele 162 svarte at
de ikke er kunder. Arsaken til denne skjevfordelingen kan vere tosidig. P4 den

ene siden kan méten respondentene er kontaktet pd ha pavirket utvalget, da mange
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av de vi ndr gjennom sosiale medier er studenter og sannsynligvis kjeper mebler
pa billigere utsalgssteder. Pa den andre siden er det ogsa sannsynlig at flere av
vare venner og bekjente har vart villige til & besvare undersgkelsen enn kundene
hos Berge, som ikke har noe forhold til oss. Vi har av den grunn valgt & ta
utgangspunkt i hvor mange eksklusive meabler respondentene har 1 stede for & se

pa kunder 1 forhold til ikke-kunder.

4.1.5 Inntekt

132 av vare respondenter tjener mellom 0 og 500.000, mens 12 respondenter
tjener over 1.000.000 1 aret. Gjennomsnittsinntekten ligger pa rundt 300.000
kroner i aret. Realdisponibel inntekt per innbygger i Norge var i 2013 pa 492.000
kroner (Statistisk Sentralbyra 2014). Gjennomsnittsinntekten til respondentene er
dermed nesten 200.000 kroner lavere enn landsgjennomsnittet. Arsaken til dette
kan igjen vaere at mange av de spurte er nokséd unge, og flere er studenter, noe som

kan vere en naturlig arsak til at mange har lavere inntekt.

For & besvare problemstillingen er det nedvendig & vite hvilke type personer som
kjoper eksklusive mabler. Av den grunn kan vi underseke om det eksisterer en
sammenheng mellom hvor hgy inntekt man har og hvor mange av mgblene man
eier som kan betegnes som eksklusive. Vi har derfor foretatt en
korrelasjonsanalyse pa disse to variablene. Vi forventet at dette ville vise en sterk
korrelasjon, da vi ser det som naturlig at de som har mer penger disponibelt ogsa i
storre grad vil eie eksklusive produkter. Det viste seg imidlertid at det var en svak
positiv samvariasjon, pd 0,36. Dette kan si noe om at antall eksklusive mebler
ikke kun avhenger av inntekt, men ogsa andre variabler som for eksempel

interesse eller smak.

4.2 Clusteranalyse

For 4 sette dataene sammen 1 mer homogene grupper har vi foretatt en
clusteranalyse. Disse er sammensatt av faktorene “hjelpsom”, “tilgjengelig” og
“kunnskapsrik”, samt hvor mange mebler respondentene har som kan betegnes
som eksklusive. P4 denne maten har vi fatt cluster som 1 hovedsak skiller seg fra
hverandre avhengig av antall eksklusive mebler og behovet for personlig service.

Vi har valgt & gi de fire clustrene navnene “De mer selvstendige”, “De
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hjelpelase”, “Kjoper ikke mobler” og “Eksklusive mabelkjopere”. Resultatet er
fremstilt 1 tabellen nedenfor. Tabellen viser hva respondentene i hvert cluster 1
gjennomsnitt har svart. Gjennomsnittet er beregnet fra svaralternativene som 1
sporreundersgkelsen var 1-7, hvor 1 betyr svert uenig, og 7 svart enig. En score
pa 6,8 under “De hjelpelase” betyr at de generelt er svert enige 1 at den ansatte ma
veaere tilgjengelig og kunnskapsrik. Antall eksklusive mabler har svaralternativ fra
1-5, hvor 1 betyr at alle respondentenes meobler kan betegnes som eksklusive,
mens 5 betyr at respondenten ikke kjoper mebler. Man kan dermed se at clusteret
“Eksklusive mabelkjopere” eier flest mabler som kan betegnes som eksklusive.
Det er ogsa dette clusteret som innehar flest respondenter som har oppgitt at de
allerede er kunder hos Berge. Tallet 1 parentes bak clustrene star for antall

respondenter i hvert cluster.

1. De mer 2. De 3. Kjoper 4. Eksklusive
selvstendige | hjelpelose ikke mebler | mebelkjopere
(76) (80) (1) (30)
“Hjelpsom” 4.4 4,7 5,0 4,6
“Tilgjengelig” 5,8 6,8 4,0 5,9
“Kunnskapsrik™ | 5,8 6,8 3,0 6,1
S11 - Antall 4,4 4,0 5,0 2,2
eksklusive
mebler

Ut ifra tabellen kan man lese at “Kjoper ikke mebler” kun inneholder én
respondent. Dette er noe uheldig, da en person alene ikke kan representere en hel
kundegruppe. Denne respondentens data gjorde likevel at resten av clustrene skilte
seg bedre ut, og vi har derfor valgt beholde respondenten, og heller se bort ifra
dette clusteret 1 de videre analysene. Man kan ut ifra de resterende clustrene lese
at personlig service er viktig for alle, uavhengig av om de kjoper eksklusive
produkter eller ikke. Likevel kan det virke som om de som har noen fa eksklusive
produkter er de som vil ha mest hjelp. Dette kan tyde pé at den typiske kunden av
eksklusive mebler vet mer hva han vil ha, og i sterre grad kan gjennomfore

kjopsprosessen pa egen hand.
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4.3 Signifikansanalyse pd clustrene

4.3.1 Kji-kvadrattester

For 4 se hvordan de ulike clustrene ser pa usikkerhet, avkastning pa tid og
informasjon har vi valgt a sette clustrene opp mot variablene vi fikk fra
faktoranalysene som omhandler disse begrepene. Det er viktig & papeke at 20
prosent av cellene 1 alle kji-kvadrattestene har en forventet verdi mindre enn 5.
Dette kan gi en indikasjon pé at resultatene ikke er palitelige, 1 tillegg til at faren
for type I- og type II-feil gker. Vi vil pd tross av dette gjennomfore testene, da de
likevel kan gi oss verdifull informasjon om sammenhengen mellom de ulike
variablene. Vi har 1 alle testene benyttet tabell 3A 1 boken Metode og dataanalyse
for a finne kritisk verdi (Gripsrud, Olsson og Silkoset 2010, 335).

4.3.1.1 Kji-kvadrattest tidsbesparelse
Folgende hypotese kan legges fram om begrepet tid (Se vedlegg 5):

Hy: Det er ingen sammenheng mellom cluster og behov for tidsbesparelse

H;: Det er sammenheng mellom cluster og behov for tidsbesparelse

Med et signifikansniva pé 5 prosent og frihetsgrader 10 kom vi frem til en kritisk
verdi pa 18,31. Denne er lavere enn testobservatoren pa 20,718. Dette innebarer
at vi mé forkaste Hy, og det er en sammenheng mellom clustrene “De mer
selvstendige”, “De hjelpelose” og “Eksklusive mabelkjopere”, sammenlignet med
behov for tidsbesparelse. Vi kan se at det det er “De hjelpeleose” som er ivrigst pa
a bruke sa kort tid som mulig, mens “De mer selvstendige” kan bruke litt mer tid.
Det er imidlertid ikke en stor forskjell, og det virker som om de fleste forbrukere

foretrekker at kjopet gar relativt raskt.

4.3.1.2 Kji-kvadrattest informasjon
Dersom vi tar for oss begrepet informasjon kan vi se pa hvilken mate de ulike

clustrene samler informasjon for et kjop (Se vedlegg 6). Vi har valgt & foreta tre
kji-kvadrattester pd ulike typer informasjonssek, én pé faktoren info x, én pa
informasjon fra ansatte og én pa informasjonssek pé internett. Folgende hypotese

kan settes opp for alle de tre faktorene:
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Hp = Ingen sammenheng mellom cluster og behov for informasjon

H; = Sammenheng mellom cluster og behov for informasjon

Alle testene har signifikansniva 5 prosent og frihetsgrader 12, noe som gir en
kritisk verdi pd 21,03. Denne verdien er lavere enn testobservatorene for “Speorre
ansatte” og “Lete pa internett”, som er pa henholdsvis 22,892 og 24,779. Vi ma
dermed forkaste Hy, noe som innebzarer at det er en sammenheng mellom
clustrene og ensket om informasjon gjennom de ansatte og informasjon pa
internett. Testobservatoren til info x er imidlertid pa 14,630. Denne er lavere enn
kritisk verdi, og vi kan beholde Hy. Det er dermed ingen sammenheng mellom
clustrene og informasjonssek gjennom 4 sperre familie, se 1 brosyrer, samt

beker/tidsskrifter.

Ut fra testene kan vi lese at bdde “De hjelpelase” og “Eksklusive mobelkjopere” 1
en relativt stor grad seker informasjon 1 beker, tidsskrifter og hos familie og
venner, men at “De hjelpelase” 1 starre grad seker hjelp hos de ansatte 1 forhold til
sistnevnte cluster. “De mer selvstendige” og “De hjelpelose”, ser ogsa ut til & seke
mer informasjon pé internett og hos ansatte enn de med flere eksklusive meobler.
Vi har tidligere avdekket at det ikke er en sammenheng mellom inntekt og antall
eksklusive mebler, men at det kan ha mer med interesse & gjore. Dette
understottes av at det virker som om de med interesse for mebler og interior leser
magasiner som omhandler temaet, og muligens ogsa diskuterer dette med venner

og familie som deler denne interessen.

4.3.1.3 Kji-kvadrattest risiko
Ettersom kun noen av spersméalene som omhandler usikkerhet 1 sporreskjemaet

har like faktorladninger har vi, 1 tillegg til faktoren “Usikkerhet” valgt & 1 tillegg
gjennomfore kji-kvadrattester som omhandler spersmalene: “Det er viktig for meg
a veere sikker 1 mitt valg for kjopet” (heretter kalt A) og “Jeg blir mer usikker pa
mitt valg dersom en ansatt sier sin mening” (heretter kalt B) (Se vedlegg 7). Disse
sporsmalene bar ogsa vaere med, da de kan gi viktig informasjon om
respondentenes holdninger til risikoreduksjon. Vi kan av den grunn legge fram

folgende hypotese for alle tre testene:

Hy: Det er ingen sammenheng mellom cluster og behov for & redusere risiko

H;: Det er sammenheng mellom cluster og behov for & redusere risiko
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Vi far en kritisk verdi pa 21,03 ved a benytte frihetsgrader 12 og signifikansniva 5
prosent. Testobservatoren for “Usikkerhet” er pa 25,449. Ettersom denne er storre
enn kritisk verdi ma vi forkaste Hy, og det ser ut til & vaere en sammenheng
mellom cluster og usikkerhet. Testobservatorene for A og B er henholdsvis

14,686 og 14,078. Dette er lavere enn kritisk verdi, og vi kan beholde Hj.

Ut ifra dataene fra denne testen kan man se at de to forste clustrene, de som ikke
eier mange eksklusive varer, fremstar som mye mer usikker enn clusteret
“Eksklusive mebelkjopere”. Dette kan tyde pa at de som er “drevne” pa
eksklusive mebler i storre grad vet hva de vil ha, og dermed blir sikrere 1 sitt valg.
Alle ser pd det som viktig & vaere sikker 1 sitt valg for de foretar et kjop, mens “De

mer selvstendige” ser ut til & bli mest usikker av a fa rad fra ansatte.

4.3.1.4 Kji-kvadrattest kvalitet
For 4 avdekke om kundene kommer for kvalitet eller personlig service har vi

gjennomfort en kji-kvadrattest (Se vedlegg 8). Folgende hypotese kan utledes for

viktigheten av kvalitet for de ulike clustrene:

Hy: Det er ingen sammenheng mellom cluster og behov for kvalitet

H;: Det er sammenheng mellom cluster og behov for kvalitet

Frihetsgrader 10 og signifikansniva 5 prosent, gir en kritisk verdi pa 18,31.
Testobservatoren er pd 27,835. Ettersom testobservatoren er storre enn kritisk
verdi ma vi forkaste Hy, noe som innebarer at det er en sammenheng mellom
clustrene og deres behov for kvalitet. Testen indikerer at clusteret “Eksklusive
mebelkjopere” 1 storst grad er enige med utsagnene om at kvalitet er viktig. “De
hjelpelase” viser en tendens til at dette ikke er avgjerende for dem, mens “De mer
selvstendige” er litt enige og ligger midt pa treet i forhold til de andre
respondentene. Dette kan tyde pa at de som eier flere eksklusive mobler ogsa 1
storre grad er opptatt av kvalitet, noe som kan vare en av grunnene til at de ogsa

velger & bruke mer penger pa slike typer produkter.

Side 30



BTH 3630 — Bacheloroppgave 1 markedsfering 01.06.2015

4.4 Validitet

Validitet innebarer 1 hvilken grad man maler det man faktisk har til hensikt &
male. Det vil si 1 hvilken grad resultatet omhandler det man har tenkt til & finne ut
av, og sier dermed noe om kvaliteten pa undersekelsen (Gripsrud, Olsson og
Silkoset 2010, 51). I spersméalene som omhandler eksklusive sofaer har vi ikke
utdypet hva vi legger 1 dette begrepet. Dette innebarer at noen kanskje mener at
en sofa er eksklusiv dersom den for eksempel koster mer enn 50.000 kroner, mens
andre kan mene at alt som er dyrere enn sofaene pa IKEA kan betegnes som
eksklusivt. Dette kan fore til at begrepets domene ikke blir kartlagt riktig, noe det
burde ifelge innholdsvaliditetsteorien. Ifelge teorien om statistisk
konklusjonsvaliditet kan faren for type II-feil oke (Gripsrud, Olsson og Silkoset
2010,100-102). For det forste er et utvalg 1 underkant av 200 respondenter for lite
til at resultatet er representativt for hele populasjonen. Det er en relativ stor
skjevfordeling i kjenn og mellom kunder og ikke-kunder. Videre har vi for det
meste spurt respondenter 1 Trondheim og omegn, i tillegg til at mange av de
spurte er venner og bekjente. Dette er forhold som kan bidra til & svekke
undersokelsens validitet. Samtidig kan ikke kji-kvadrattestene betegnes som
valide ettersom over 20 prosent av cellene har en forventet verdi mindre enn fem.
Dessuten har vi tatt utgangspunkt i at dataene i likert-skalaene har en fast avstand

mellom seg, noe som ikke nedvendigvis er tilfellet.

5.0 Drofting

5.1 Diskusjon

5.1.1 Er personlig service nadvendig for kundens kjopsopplevelse?

Gjennom teorikapittelet fant vi at teknologi er en medierende variabel, som betyr
at det ikke har direkte effekt pa kundens tilfredshet og lojalitet. Det er type
tilknytning som er avgjerende (Peretz 2010). Dette kan gi en indikasjon pé at
personlig service er viktig for kunden, da det kan bidra til & knytte bdnd og skape
relasjoner. En faktor som taler mot personlig service er selvbetjening. Lovelock
(1983) mener det er en sammenheng mellom kundetilfredshet og kundens egen
medvirkning. Dette innebarer at kundene blir mer forneyd dersom de deltar i
kjopet selv, uten like mye hjelp fra de ansatte. P4 den andre siden er personlig

interaksjon mellom kundene og de ansatte viktig for a skape kundetilfredshet
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(Ganesh, Arnold and Reynolds 2000). Dette taler for at kundene blir mer tilfreds
med kjopet dersom de har interaksjon og god kontakt med servicepersonalet. En
studie viser til at bdde personlig service og selvbetjening har positiv innvirkning
pa kundetilfredshet, men at personlig service er den viktigste bidragsyteren

(Beatson, Coote og Rudd 2006).

I dybdeintervjuene avdekket vi at respondentene har ulik oppfatning av
betydningen av de ansattes meninger. En av vare respondenter mener at man ikke
kan stole pé de ansatte, og at deres meninger derfor er av liten betydning. De
andre stoler derimot ofte pa servicepersonalet, og mener de sitter inne med mye
kunnskap og erfaringer. De understreker imidlertid at det er avgjerende at de
ansatte har god kompetanse for at de skal ha positiv innvirkning pé deres
kjopsopplevelse. Noen mener ogsa at de heller vil betale mer 1 butikk hvor de far
hjelp, fremfor a handle pa nett. Alt i alt ser vi en tendens til at de ansattes
meninger er av betydning for respondentenes kjopsopplevelse. Gjennom
clusteranalysene fant vi at personlig service er viktig for alle vére cluster. “De mer
selvstendige” er jevnt over minst opptatt av at de ansatte er bade hjelpsomme,
tilgjengelige og kunnskapsrike, mens “De hjelpelase” scorer hayest pa alle
punkter. Nar dette er sagt scorer alle clustrene, pa en skala fra 1 til 7, 4,4 eller
heyere pa alle omréder, noe som kan gi en indikasjon pa at personlig service er

viktig for forbrukerne.

Vi ser at bade teori, kvalitativ og kvantitativ analyse konkluderer med at personlig
service er ngdvendig for kundens kjepsopplevelse. Det er viktig for
kundetilfredsheten, og kan ogsa bidra til mer lojale kunder. Det er imidlertid
viktig at de ansatte innehar riktig kompetanse, da hjelpen kan bli sett pa som
verdiles dersom de ansatte ikke svarer til kundens forventninger. Disse funnene
kan gi en indikasjon pé at Berge bor fortsette & utvikle og tilby personlig service
ettersom det er viktig for kundene. Det betyr ikke at faktorer som
selvbetjeningslasninger eller netthandel ikke er av betydning, men at disse
losningene ikke mé ga utover kvaliteten pa den personlige servicen som tilbys 1

butikklokalet.
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5.1.2 Er personlig service viktigere ved kjop av eksklusive varer?

Ekstern teori sier at jo hayere interessegrad man har ved et kjop, jo mer involvert
vil man vere 1 kjopsprosessen. Faktorer som personlig service vil vaere viktig, og
man vil bruke lenger tid og mer ressurser 1 lopet av kjopet (Schiffman, Kanuk og
Hansen 2012). Eksklusive mebler gar under kategorien spesialvarer, og kan
dermed plasseres i posisjonen “kvalitet og bekvemmelighet er viktigere enn at det
er billig” 1 Fredriksens (2014) fire veier til lonnsom kundeservice. Kunden er 1
denne posisjonen opptatt av hey servicekvalitet i serviceleveransen, og méten
tjenesten ytes pa er av betydning. Personlig service kan av den grunn tenkes &

vere en viktig mate & kommunisere denne kvaliteten til kunden.

Gjennom dybdeintervjuene ga flere respondenter uttrykk for at de heller ensker
hjelp 1 butikk enn ved netthandel, spesielt nér det gjelder kjop av eksklusive varer.
Folgelig er de ogsa villige til 4 betale mer ved kjop 1 butikk. Den kvantitative
undersokelsen viser at det ikke er noen sammenheng mellom inntekt og antall
eksklusive mebler, noe som kan tyde pa at kjop av eksklusive mebler vil vaere en
investering for de fleste. Til tross for dette viser analysene at det ikke er slik at de
med flest eksklusive mebler onsker en storre grad av personlig service enn de med

feerre eksklusive varer, snarere tvert imot.

Vi ser dermed at vére undersegkelser er delvis motstridende med teori som er
skrevet pa omradet. En arsak til dette kan vare at de som inngar i clusteret
“Eksklusive mobelkjopere” handler pa bakgrunn av interesse, og dermed har en
viss peiling pd hva de ensker 4 kjope. Dette kan 1 annen rekke fore til at behovet
for hjelp ikke er like stort for denne gruppen, da det kan antas at de 1 storre grad
vet hva de vil ha, ssmmenlignet med for eksempel “De hjelpelase”. Imidlertid ser
vi ogsa at “Eksklusive mebelkjapere” scorer relativt hoyt pa faktorene
“tilgjengelig” og “kunnskapsrik”, noe som tyder pé at selv om de ikke har behov
for like mye hjelp er det viktig at kompetente ansatte finnes i lokalene. Dette kan
tale for at Berge ikke ber fokusere for mye pd den delen av personlig service som
omhandler “hjelp”, da det tilsynelatende er av mindre betydning for “Eksklusive
mebelkjopere”. Pa den andre siden kan vi ut ifra vare data se at Berge ogsa har
kunder som befinner seg i de andre clustrene. Det kan for eksempel finnes kunder
som ikke er like “drevne”, og som dermed kan ha sterre behov for dette. Berge

kan med andre ord ikke slutte & hjelpe kundene sine, selv om dette ikke er

Side 33



BTH 3630 — Bacheloroppgave 1 markedsfering 01.06.2015

avgjerende for de med flest eksklusive mabler. De ber heller se an hver enkelt

kunde og tilpasse mengde personlig service individuelt.

5.1.3 Hvor viktig er tidsbesparelse ved et eksklusivt kjop?

Det er spadd at tid er noe av det man vil vaere villig til & betale mest for 1
fremtiden, da folk flest i dag har en hektisk hverdag og mange er rammet av den
sakalte “tidsklemma” (Andreassen 2012; Ellingsater 2004). Dette kan tyde pa at
forbrukere 1 en kjopssituasjon kan vare interessert i 4 bruke sé lite tid som mulig,
og at de kanskje ogsa vil se pd muligheten for & betale ekstra for at det skal ga
raskere. P4 den andre siden viser en rapport fra Senter for statlig ekonomistyring
(2008) til at effekten pa kvalitet er viktigere enn effekten pa spart tid. Dette kan

tyde pa at tidsbesparelse er mindre viktig nér det er snakk om et eksklusivt kjop.

Dybdeintervjuene avdekket at til tross for denne trenden vil de fleste av
respondentene ta seg tid til & ta en beslutning, spesielt dersom det er snakk om
mye penger. Et eksklusivt kjop er en investering 1 noe de vil beholde en stund, og
respondentene legger vekt pa at det er viktigere 4 bli forneyd enn at kjopet gér
raskt. Til tross for dette er ingen villige til & métte vente lenge pa en ansatt nar de
forst har kommet inn i butikken. Det kom 1 tillegg frem 1 intervjuene at flere
mener de vil ta beslutningen raskere dersom de fér hjelp av en ansatt. Vi kan se at
“De hjelpelose” er mest opptatt av & bruke kortest mulig tid. Med dette sagt er det

ikke en stor forskjell pa hvordan de forskjellige clustrene ser pa det a spare tid.

Vi kan anta at det er relativt likt hvor mye tid respondentene ensker & bruke pa
mebelkjop uavhengig av om det er snakk om eksklusive produkter eller ikke. Likt
for alle er at de ensker & bruke relativt kort tid, men det er ikke noen utpreget
forskjell mellom de med flere eksklusive mebler enn andre. Dette kan bety at det
er viktig for forbrukerne at det ikke tar for lang tid, noe som kan gi en indikasjon
pa at Berge bor prove & komme 1 kontakt med kundene raskt, og holde ventetiden
s lav som mulig. Nar de forst har kommet 1 kontakt med kunden ber de heller
fokusere pd & finne frem til en losning som tilfredsstiller kundens behov, snarere
enn a bruke kort tid. Med dette sagt er tid ogsa penger for bedriften, og jo lenger
tid de bruker pa hver kunde, jo feerre kunder far de betjent per ansatt. Dette taler

for at bedriften ut ifra et skonomisk synspunkt ikke ber bruke for lang tid pa hver
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enkelt kunde, men heller finne en “middelvei” som bédde er skonomisk gunstig for

bedriften, samtidig som kundene fér tilfredsstilt sine behov.

5.1.4 Hvor viktig er informasjonssok ved et eksklusivt kjop?

Kjetil Sander (2014a) uttaler at “Jo sterre risiko kunden opplever, jo mer
omfattende problemlosning vil kunden legge til grunn. Og jo mer omfattende
problemlasning kunden legger til grunn, jo sterre informasjonsbehov vil kunden
ha”. Eksklusive varer betegnes som spesialvarer, som gér inn under kategorien
omfattende problemlosning. Dette kjennetegnes ved at forbrukeren har et relativt
hoyt informasjonsbehov, noe som er med pé a bekrefte sitatet ovenfor om at jo
mer omfattende problemlesningen er, jo mer informasjon trenger kunden for &
fatte en beslutning. P4 den andre siden er tilgangen pa informasjon sterre enn
noen gang, noe som forer til at mange foler de blir overinformert (Andreassen,
Calabretta og Olsen 2012). Dette, kombinert med kampen om avkastning pa tid,
gjor at forbrukeren benytter seg av hjelpemidler for & filtrere og optimalisere
relevant informasjon. For & redusere risikoen for et kjop, seker forbrukeren aktivt
etter informasjon om ulike produkter og alternativer. Denne informasjonen kan
skaffes blant annet gjennom brosjyrer, boker/tidsskrifter, internett, sporre familie
og venner eller de ansatte i butikken. En undersekelse utfort av Cisco (2012) viser
til at 74 prosent av de spurte sgker informasjon pa internett for de drar til butikken
og handler. Pa bakgrunn av dette kan vi konkludere med at forbrukerne er
avhengige av en viss grad av informasjon for de kjoper en eksklusiv vare, og at en

stor andel foretrekker & finne denne informasjonen pa internett.

Gjennom dybdeintervjuene fant vi at intervjuobjektene gjerne seker informasjon
pa internett 1 forkant av kjepet. De er enige 1 at informasjonsbehovet gker 1 takt
med hvor eksklusivt og kostbart produktet de skal kjope er, samt at det er viktig &
fa informasjonen sé raskt som mulig. Nar det gjelder den kvantitative
undersokelsen har vi gjennom kji-kvadrattestene for informasjon sett hvilken
gruppe som sgker hvilken type informasjon. Vi fant at “De hjelpelose” og
“Eksklusive mebelkjopere” sgker informasjon i beker og tidsskrifter, samt hos
familie og venner. “De mer selvstendige” og “De hjelpelose” har en tendens til &
soke mer informasjon pa internett og hos de ansatte enn “Eksklusive

mebelkjopere”.
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Tidligere analyser har avdekket at det ikke finnes noen sammenheng mellom
variablene inntekt og antall eksklusive mebler, men at det kan ha med interesse
gjore. Det kan ogsd tenkes at de med stor interesse for mebler og interior leser
flere magasiner som omhandler temaet, og at de diskuterer slike ting med venner
eller familie med felles interesse, og pa denne maten inspirerer hverandre.
Ettersom Berges méalgruppe er opptatt av kvalitet, er interierbevisste og relativt
kjopesterke kan vi anta at majoriteten av kundene til Berge befinner seg i clusteret
“Eksklusive mebelkjopere”, noe som gjenspeiles i datasettet. Det er dermed disse
kundene bedriften ber rette sin markedsforing mot. “Eksklusive mebelkjopere”
soker 1 mindre grad informasjon via internett. Berge har 1 dag ingen egne
reklamemagasiner, men sender ut nyhetsbrev til de kundene som har valgt &
abonnere pa det. En idé for Berge kan vere & produsere inspirasjonsmagasiner
som kunder kan ta med seg hjem fra butikken. P4 denne méten nas malgruppen
med reklamemateriale pa deres premisser, hvor ogsa bedriftens navn og

merkevarer vil vere representert.

5.1.5 Hvor viktig er risikoreduksjon ved et eksklusivt kjop?

Usikkerhet og risiko henger noye sammen, og det er ofte slik at man gjennom a
redusere usikkerheten ogsd er i stand til & redusere den folte risikoen ved et kjop.
Med andre ord, nér forbrukeren foler usikkerhet oker deres oppfatning av risiko
(Peretz 2010). Relevant teori om emnet viser til at det er ulike arsaker til
usikkerhet. Vi skiller mellom kontekstuell og operasjonell usikkerhet. Videre kan
den opplevde risikoen deles inn 1 to hovedbestanddeler: Selve usikkerheten ved &
ta en beslutning pa usikkert grunnlag, samt eventuelle konsekvenser ved a ta en
feilaktig beslutning. Jo sterre risiko kunden opplever, jo mer omfattende
problemlgsning vil kunden legge til grunn (Sander 2014a). Ved 4 fa en bekreftelse
fra omgivelsene pa sitt valg kan kunden redusere sin kognitive dissonans, noe som
kan fungere som en risikoreduserende strategi (Svartdal 2012; Karlsen 2002).
Gjennom dybdeintervjuene avdekket vi at ingen av de spurte ville kjope
eksklusive mebler uten & vere sikker 1 sitt valg. Risikoreduksjon ser av den grunn
ut til & vaere av betydning for vare respondenter. Kji-kvadrattesten om
risikoreduksjon viser at det er noe variasjon 1 hvor usikker de ulike clustrene er 1

en kjopssituasjon. De som eier fa eksklusive mebler fremstar som mer usikker enn
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de som eier flere eksklusive mabler. Folgelig vil den forste gruppen ha et storre

behov for & redusere risikoen ved et kjop enn den sistnevnte gruppen.

P& bakgrunn av teori og analyser kan vi se at risikoreduksjon er viktig, spesielt
dersom man skal bruke mye penger. Vi ser en tendens til at mange foler
usikkerhet for de skal foreta et kjop, og dermed har et enske om & redusere denne.
Clusteret “Eksklusive mebelkjopere”, viser en tendens til & vaere mindre usikker
enn de to andre clustrene, noe som kan tyde pa at de ikke foler veldig stor
usikkerhet ved kjop av bedriftens mebler. Med dette sagt er ogsé denne gruppen
opptatt av & vere sikker 1 sitt valg for kjopet. Da det 1 hovedsak er denne gruppen
som kjeper eksklusive mebler kan man anta at det ikke vil spille en stor rolle om
de andre clustrene ville folt en stor usikker rundt et slikt kjop, 1 og med at de
sannsynligvis ikke vil foreta kjopet. Til tross for dette finnes kunder av Berge
ogsd 1 clustrene “De hjelpelose” og “De mer selvstendige” og man kan derfor ikke
st at risikoreduksjon ikke er viktig. Personlig service ber dermed ikke utelukkes
fullstendig, men vi kan konkludere med dette ikke er avgjerende ved kjop av

eksklusive mobler.

5.1.6 Hvilken rolle spiller de ansatte i en eksklusiv mobelbutikk ndr det kommer til

a utfylle disse funksjonene?

I teorikapittelet avdekket vi at kvaliteten pé den personlige servicen er avgjerende
for kundens kjepsopplevelse. Servicekvalitet henger av den grunn neye sammen
med de ansattes kompetanse og motivasjon (Fredriksen 2014). Gronroos (1988)
peker pa seks kriterier for god servicekvalitet. De ansatte mé vare profesjonelle
og kompetente, ha riktige holdninger og atferd, vere tilgjengelige og fleksible, til
a stole pa, kunne rette opp eventuelle feil, samt vaere troverdige. Videre er
“tidsklemma” og ensket om & redusere risiko to av fire forhold forbrukeren ensker
hjelp med fra de ansatte (Fredriksen 2015). Servicepersonalet kan i noen grad
vaere med & bestemme hvilken produktinformasjon kunden har tilgang til, og
tilpasse dette ut ifra hvilken oppfatning kunden har av produktet fra for, og hvor
mye informasjon som skal til for at kunden bestemmer seg for 4 kjope (Branco,

Sun og Villas-Boas 2012).

Gjennom den kvalitative analysen avdekket vi at personlig service er viktig for

alle respondentene. Fire av fem uttalte at de vil ta en beslutning raskere dersom de
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far hjelp av en ansatt. Alle de spurte vil ha informasjon raskt, men trenger ikke
nedvendigvis 4 & denne gjennom personalet. Nar de forst er 1 butikklokalet er det
derimot viktig at de ikke trenger & vente pé de ansatte, og det er avgjerende for
kjopet at de opplever personalet som kompetente. Videre mener de fleste
respondentene at bekreftelse fra de ansatte bidrar til & gi trygghet, samt redusere
usikkerhet. Clusteranalysen viser at alle clustrene er opptatt av at de ansatte er
hjelpsom, tilgjengelig og kunnskapsrik. “De hjelpelase” scorer hayest pé alle
faktorene, noe som kan tyde pa at disse respondentene synes hjelp fra de ansatte er
viktigst. “De mer selvstendige” blir mer usikker av a fa rad fra ansatte. Videre
viser vare undersegkelser til at “Eksklusive mebel-kjopere” seker mindre

informasjon hos de ansatte enn de gvrige clustrene.

Teori og analyser tyder pa at det er varierende hvor viktig de ansatte er i
kjopsprosessen. Det virker som om de som er sikker 1 sin sak vil ha mindre hjelp
fra de ansatte, mens de som er usikker ensker mer hjelp til & redusere risikoen ved
kjopet. Bekreftelse fra servicepersonalet kan dermed fungere som en
risikoreduserende strategi for de som foler usikkerhet. Til tross for at Berges
malgruppe ikke er de som fremstar som mest usikre, kan fremdeles de ansatte
spille en viktig rolle 1 servicemetet. Det er av den grunn ikke bare 4 erstatte
servicepersonalet med teknologiske lesninger, ettersom kundene ser ut til &
verdsette den personlige kontakten. Dette kan gi en indikasjon pé at Berge ber
fokusere pd personlig service for & gi alle sine kunder en positiv kjepsopplevelse.
Selv om det kan virke som om forbrukere med mange eksklusive mabler ikke er
like avhengige av butikkpersonalet er det viktig at de opplever at de ansatte er til
stede og kan hjelpe dem ved behov. I tillegg viser vare analyser at det er store
individuelle forskjeller blant forbrukerne, og at personlig service med kvalitet er

noe Berge ber kunne tilby for & vere 1 stand til 4 bygge relasjoner til sine kunder.

5.1.7 Kommer kundene for kvalitet eller personlig service?

I kjolvannet av diskusjonen rundt viktigheten av personlig service kan det vare
relevant & underseke om kundene faktisk foretar et kjop pa bakgrunn av personlig
service, eller om det forst og fremst er kvaliteten pd produktet som er avgjerende.
Kji-kvadrattesten om kvalitet indikerer at malgruppen, “Eksklusive

mebelkjopere”, mener at kvalitet er svart viktig. De andre clustrene er noe mindre
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opptatt av dette. Av den grunn kan det se ut som kvalitet er en avgjerende for

malgruppen, men at det er mindre viktig for de resterende clustrene.

Det kan virke som om forbrukere av eksklusive mebler ser pa det som avgjerende
at produktene er av hoy kvalitet. Man kan derfor anta at de ikke ville vart villige
til & kjope disse produktene uten en forsikring om at de holdt hey kvalitet, og
handle i butikken kun pa grunn av god service. Med dette sagt er ogsa personlig
service en noksa viktig variabel for denne gruppen, og sannsynligheten for at de
ville kjopt disse moblene uten servicepersonell til stede kan ses pa som relativt
liten. Vi kan derfor konkludere med at kundene kommer for kvaliteten, men at
dersom de hadde opplevd déarlig service kan det godt tenkes at de ville kjopt

meblene et annet sted.

6.0 Konklusjon

“Hvordan pavirker tidsbesparelse, informasjonssok og risikoreduksjon graden av
personlig service kunden onsker ved kjop av eksklusive produkter?”.
Dybdeintervjuene viste at alle faktorene i1 personlig service er viktige for
respondentene, men at risikoreduksjon og informasjonssek er de viktigste. Vi kan
kun delvis bekrefte dette resultatet. Det ser ut til at behovet for a spare tid er
viktig, men ikke avgjerende. Den kvantitative analysen indikerer at det viktigste
er at kjopet ikke tar for lang tid. Risikoreduksjon ser imidlertid ut til 4 vaere viktig
for alle clustrene, og som dybdeintervjuene ogsa viser vil svert fa kjope
eksklusive mebler uten & vere sikker i sitt kjop. Med dette sagt er det varierende
hvor usikker de ulike clustrene er, noe som indikerer at de som er mindre usikker
folgelig ogsa har mindre behov for risikoreduksjon. Néar det gjelder
informasjonsseking ved hjelp av en ansatt ser dette ut til & vaere av noe betydning
for “De mer selvstendige” og “De hjelpelose”, men mindre viktig for “Eksklusive
mebelkjopere”. Av den grunn kan vi ved forste oyekast konkludere med at
hverken behovet for tidsbesparelse, informasjonssgk eller risikoreduksjon er
avgjerende for “Eksklusive mebelkjopere”. Pa tross av dette virker det som om

dette segmentet er opptatt av at de ansatte er kunnskapsrike og tilgjengelige.

Da vi begynte med denne oppgaven hadde vi en teori om at jo mer eksklusive
produkter kundene eier og jo mer opptatt de er av dette, dess viktigere er det for

kunden & motta personlig service. Vare analyser avdekket derimot det motsatte:
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De som eier feerre eksklusive mebler mener dette er av sterre betydning, og er mer
opptatt av & motta personlig service. Dette kan tyde pa at vi har med en spurigs
effekt & gjore. Det vil si at det fremstar som om antall eksklusive mebler man har
og 1 hvilken grad man vil motta personlig service er et arsak-virkning-forhold. I
virkeligheten er det en bakenforliggende variabel som er &rsaken til
sammenhengen (Godal 2015). Analysene avdekket at de som eier mindre
eksklusive mebler foler storre usikkerhet enn de som har mer eksklusive mabler.
Av den grunn kan det se ut som om den virkelige arsak-virkning-sammenhengen
er grad av usikkerhet man foler for et kjop 1 forhold til personlig service. Med
andre ord, jo sterre usikkerhet man foler rundt et kjop, jo mer hjelp ensker man.
Hvor mange eksklusive mgbler man eier er dermed kun en indirekte effekt 1 form
av at de med mange eksklusive mebler kan ha en tendens til & vare sikrere pé seg

selv og sin smak og derfor har behov for mindre personlig service.

Dersom man gér ut fra at Berge kun selger mebler til forbrukere som faller inn
under clusteret “Eksklusive mebelkjopere” kan det virke som om personlig
service og hjelp til tidsbesparelse, informasjonssek og risikoreduksjon er
overfladig. I realiteten er det ogsa andre typer kunder innom, 1 tillegg til at det
ikke er gitt at alle som eier flere eksklusive mabler er lik de i clusteret “Eksklusive
mebelkjopere”. Videre ma pavirkningen som velges vare 1 harmoni med de
valgene som er foretatt 1 de ovrige konkurransemidlene (Holan 2015). Dette kan
gi en indikasjon pé at Berge bor yte personlig service, selv om vére undersegkelser
viser at betydningen av dette ikke er avgjerende for mélgruppen. Ettersom Berge
selger relativt eksklusive produkter til en noksé hey pris og tilbyr god service pa
et tilgjengelig utsalgssted, ber pavirkningen underbygge dette konseptet. Av den
grunn kan det tenkes at fraveeret av personlig service kan ha en uheldig
innvirkning pé “totalpakken” som leveres til kunden, og kan i annen rekke bidra
til & svekke bedriftens profil. Kvalitet ser ut til & veere en viktig del av denne
“totalpakken” for “Eksklusive mabelkjopere”, og det virker som om
kombinasjonen av personlig service og god servicekvalitet, er det som gjor at nye

kunder kommer, og gamle kunder kommer tilbake.
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VEDLEGG 1 - Forskningsmodell

Informasjonssgk

Avkastning pa _— Redusere
tid usikkerhet

Personlig

service

Eksklusive
varer
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VEDLEGG 3 - Intervjuguide

Generelt
- Hva legger du i begrepet eksklusive produkter?
- Hva mener du er forskjellen pd “eksklusive” og andre mebler?
- Hvor ofte kjoper du nye mabler?
- Ca. hvor mye er du villig til & bruke pé kjop av mebler, for eksempel ved kjop av
en sofa?
- Hvordan ser du for deg en person som kjeper billige mebler?

- Personlighet, Oppforsel, Inntekt, Familiesituasjon
Noen produkter finnes i flere prisklasser, og med “eksklusive produkter” tenker vi
pa “Produkter som er kostbare og som ikke alle har tilgang pa”
- Hvordan ser du for deg en person som kjoper eksklusive mebler?

- Personlighet, Oppforsel, Inntekt, Familiesituasjon
Personlig Service
- Hva legger du i begrepet “personlig service”?
Med personlig service tenker vi pd samhandling mellom kunde og selger som
skaper verdi utover det produktet kunden betaler for.”
- Hvor ofte ber du de ansatte om hjelp nar du handler eksklusive varer?
- Hvor viktig er det for deg & motta personlig service nar du foretar rutinemessige
kjop?
- Hvor viktig er det for deg & motta personlig service nar du kjeper eksklusive
varer?

-Pa hvilken méte pdvirker servicen du har mottatt hvor forneyd du er med
kjopet i etterkant?

- Blir du mer forneyd etter endt kjop dersom du feler du har fatt god
service?
- Er du villig til & betale mer for & motta god service, isafall hvorfor?
AvKkastning pa tid
- Hvor viktig er det for deg a bruke kortest mulig tid ved kjop av eksklusive
produkter?
- Hvor mye tid brukte du siste gang du kjeopte et megbel (Inkludert
informasjonssek, leting etter riktig produkt, og kjep)?
- Ca hvor lang tid er du villig til 4 bruke dersom du skal kjepe en ny eksklusiv
sofa?

- Vil du ta beslutningen raskere dersom du fér hjelp fra en ansatt, isafall hvorfor?
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- Er du villig til & betale ekstra for et eksklusivt produkt dersom du far hjelp fra en
ansatt og dermed sparer tid?
Informasjonssek
- Er informasjon om produktet du skal kjepe viktig for deg, isafall hvorfor?
- I hvilken grad gker behovet for informasjon dersom det er snakk om mer
eksklusive produkter?
- Hvilken type informasjon ensker du om produktet dersom det er snakk om
mebler og interior?
- Hvilken type informasjon vil du helst ha hjelp fra butikkansatte til a
skaffe?
- Hvordan skaffer du som regel informasjon om produktene du kjeper?
- Hvilke forskjeller er det pd dine informasjonssek dersom det
gjelder rutinemessige kjop eller ved kjop av eksklusive produkter?
- Hvordan vil du helst fa tilgang til informasjonen du trenger?
- Hvordan endrer hvordan du ensker & fa informasjon seg 1 forhold
til om kjepet gjelder rutinemessige kjop eller eksklusive produkter?
- Hvor raskt vil du ha informasjon om produktet du vurderer?
- Hvor viktig er dette for din kjepsbeslutning?
Risikoreduksjon
- Hvor viktig er de ansattes mening for deg ved kjop av eksklusive produkter, og
hvorfor?
- Hvordan pavirker det din felelse rundt kjopet dersom en kompetent
ansatt bekrefter ditt valg som riktig?
- Hvordan bidrar det til & redusere din usikkerhet ved kjop dersom du fér
hjelp av en ansatt?
- Hvor viktig er de ansattes kompetanse ved kjop av eksklusive produkter?
- Hvordan pavirker det din usikkerhet ved kjop dersom du foler at den
ansatte er kompetent?
- Hvordan ville du stillt deg til & kjope eksklusive mebler uten & vere helt sikker
pa at du har tatt det riktige valget?
Demografi
Bosituasjon (type bolig, eie/leie)(Hvem bor personen med)?
Familiesituasjon(Barn/gift/singel)?
Hvor kjeper du som regel mebler (Hvilke butikker)?

Eksisterende kunde hos Berge Interior?
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VEDLEGG 4 — Sperreskjema

Vi vil stille deg noen raske spgrsmal om dine forbruksvaner. Vi setter stor pris pa at du setter
av noen minutter til & svare pa denne undersgkelsen. Vennligst falg Igpende innstrukser for
besvarelse av spgrreskjemaet. Undersgkelsen er anonym.

Dersom du skulle kjgpt ny sofa, hvor enig er du i felgende utsagn?
Sveert Litt Sveert
uenig Uenig uenig Ngytral  Litt enig Enig enig
Jeg vil ikke la en
lavere pris g& ut over O O O O O O O
kvaliteten
Jeg ville kjgpt den
vV O O O o O o0 o©
Hoy kvalitet er viktig
Akt O o o o o O o©
Dersom du skulle ha kjgpt sofa, i hvilken grad passer fglgende utsagn for deg?
Sveert Litt Sveert
uenig Uenig uenig Ngytral  Litt enig Enig enig

Det er vanskelig for
meg 4 ta et valg O ©) O O O @) @)

Kjgpet far meg til &

fgle meg usikker O O O O O O O
Jeg blir lett usikker

ndr jeg skal bruke O O O O O O O
mye penger

Valget er ikke veldig
komplisert O O O O O O O

Det er viktig for meg &

veere sikker pa mitt @) O O O O O @)

valg for kjgpet

Jeg blir mer usikker

pa mitt valg dersom

en ansatt sier sin O O O @) O O @)

mening
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Dersom du skulle ha kjgpt sofa, i hvilken grad passer fglgende utsagn for deg?

Sveert Litt Sveert
uenig Uenig uenig Ngytral  Litt enig Enig enig

Jeg er villig til & betale

mer dersom jeg far O O O O @) @) (@)

hjelp av en ansatt

De ansattes mening

er uinteressant for O O O O O @) O
meg

Hjelp fra de ansatte

gjer at jeg blir mer O O O O O O O

forngyd med mitt kjgp

Jeg #nsker mye hjelp 0O o) e e @) @) O

fra de ansatte

Dersom du skulle ha kjgpt sofa, i hvilken grad er du enig i felgende utsagn om de ansatte?

Det er viktig at de ansatte:

Sveert Litt Sveert
uenig Uenig uenig Ngytral  Litt enig Enig enig
Er enkle & komme i
kontakt med O o o O O O O
Virker profesjonelle O O O @) O O O
Kan svare pad mine
sp@rsmal o o o O O O O
Er tilgjengelig uten
ventetid O o o O O O O
Har god kunnskap @) O O O @) O @)
Gir gode og troverdige
o o o o o o o o©
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Dersom du skulle ha kjgpt sofa, i hvilken grad passer fglgende utsagn for deg?

Jeg uttrykker mine
behov til de ansatte

Jeg stoler heller pa
meg selv enn andre

Nar jeg far hjelp av
ansatte bruker jeg
lengre tid pa & velge

Det er viktig for meg &
bruke s& kort tid som
mulig

Jeg tar meg ikke tid til
& sammenligne og
evaluere ulike
alternativer

Sveert

uenig Uenig
O O
@) @)
@) @)
O O
@) @)

Litt
uenig

@)

@)

Ngytral

@)

@)

Litt enig
O

O

Enig
O

@)

Dersom du skulle ha kjgpt sofa, i hvilken grad passer fglgende utsagn for deg?

Jeg er ikke villig til &
legge ned en ekstra
innsats for & finne
lave priser

Jeg vil undersgke mer
enn en butikk fgr jeg
tar min beslutning

Pengene jeg sparer
ved & finne den
laveste prisen er
vanligvis ikke verdt
tiden og innsatsen

Jeg forsgker &
komme meg raskest
mulig ut av butikken

Sveert

uenig Uenig
O O
O O
O O
O O

Litt
uenig

O

Ngytral

O

Litt enig

O

Enig

O

Sveert
enig

Sveert
enig
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Dersom jeg skulle ha kjgpt sofa ville jeg vanligvis skaffe informajson ved &:
Sveert Litt Sveert
uenig Uenig uenig Ngytral  Litt enig Enig enig
Sperre en ansatt om
i o o o o O o o
Lete p4 internett @) (@) O (@) @) @) O
Sperre familie/venner @) O O O O O @)
Se i brosjyrer O O O O O O O
Sei
beker/tidsskrifter/andre @) O O O O O O

oppslagsverk

Dersom jeg skulle ha kjgpt sofa, i hvilken grad passer disse utsagnene for deg?

8

Sveert Litt Sveert
uenig Uenig uenig Ngytral  Litt enig Enig enig

A fa informasjon om

ulike sofaer raskt er O O O O O O O

ikke s viktig

Jeg gnsker mye

informasjon om de

ulike sofaene jeg skal O O O O o O O

velge mellom

Med begrepet "eksklusive produkter" mener vi: "Produkter av hgy kvalitet som gjerne koster
mer enn tilsvarende produkter som ikke betegnes som eksklusive”.
Dersom du skulle kjgpt en eksklusiv sofa, i hvilken grad passer disse utsagnene for deg?
9

Sveert Litt Sveert
uenig Uenig uenig Ngytral  Litt enig Enig enig

En eksklusiv sofa

reduserer risikoen for

at jeg skal angre meg O O O O O O O

senere

Jeg vet at jeg far god

kvalitet O O O O O O O

Jeg unngér skuffelser O O O O O O O

Jeg far det jeg betaler

for O O O O @) @) @)

10 Hvor ofte kjgper du ny sofa? (Hak av den som passer best)
Aldri Sjeldnere Annethvert En(1)gangi Opptilto(2) Opptil fire (4) Oftere

ar

aret

gangeriaret gangeriaret

Side 53



BTH 3630 — Bacheloroppgave 1 markedsfering 01.06.2015

Hvor mange av mgblene du kjgper vil du betegne som eksklusive? (Hak av den som passer

1 best)

Alle

Mer enn halvparten
Cirka halvparten
Noen fa

Ingen

Kjgper ikke mgbler

Hvilke mebelbutikker kjenner du til? {Du kan velge flere alternativer)

12

O

Rom til rom

O

IKEA

O

Skeidar

O

Mebelringen

O

Berge Interier

O

Bohus

O

Slettvoll

O

Cornelias Hus

O

Bolia

O

Carstens Design

O

Fagmebler

O

Andre, vennligst spesifiser:

Hvilke mebelbutikker vil du karakterisere som eksklusive? (Du kan velge flere alternativer)

13

O

Rom til rom

O

IKEA

O

Skeidar

O

Mebelringen

O

Berge Interier

O

Bohus

O

Slettvoll

O

Cornelias Hus

O

Bolia

O

Carstens Design

O

Fagmebler

() Andre, vennligst spesifiser:
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14

15

16

17

18

19

Har du noen gang handlet hos Berge Interigr?

Ja
Nei

Vi vil til slutt stille noen fa spgrsmal om deg

Kjgnn
Kvinne

Mann

Alder (Vennligst bruk tall)

Bosituasjon

O Eget hus
O Egen leilighet
(O Leietaker

() Bor hos foreldre

(O Annet, vennligst spesifiser:

Hvem bor du sammen med?

Samboer(e)
Samboer(e) og barn
Alene

Alene med barn

Arlig inntekt etter skatt:

Under 100.000
100.000-300.000
300.000-500.000
500.000-700.000
700.000-1.000.000
Over 1.000.000
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VEDLEGSG 5 - Kji-kvadrattest tid

Cluster
Count |1 2 4
Total %
Col %
Row % | | | :
2 1 3 2 6

054 161 108 323
132 375 667
16,67 50,00 33,33

538 645 2,15 13,98
13,16 1500 13,33
38,46 46,15 1538

1200 538 1,61 19,89
31,58 12,50 10,00
64,86 27,03 8,11

"Tid" 5_4-5,6 4

1452 1344 430 3226
35,53 31,25 26,67
4500 4167 13,33

753 1344 645 27,42
18,42 31,25 40,00
2745 49,02 2353

000 268 054 323
000 625 333

0,00 8333 16,67 |

76 80 30 186
40,86 4301 16,13

" Tests
N DF -LoglLike RSquare (U)
186 10 11,302538 0,0594
Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 22,605 0,0123*
Pearson 20,718 0,0231*
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VEDLEGG 6 - Kji-kvadrattester informasjon
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VEDLEGG 7 - Kji-kvadrattester risiko
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VEDLEGG 8 - Kji-kvadrattest kvalitet

Cluster
Count 1 2 4
Total %
Col %
,m%- ! 4 ' d
2 2 0 0 2 |

108 000 000 1,08
263 0,00 0,00
100,00 0,00 0,00

215 430 054 699
526 10,00 3,33
30,77 61,54 769

1344 699 215 22,58
3289 1625 13,33
5952 30,95 9,52

5 31 27 6 64

16,67 1452 323 34,41

40,79 3375 20,00

4844 4219 938

699 1398 860 29,57
17,11 3250 53,33
2364 4727 29,09

054 323 161 538
1,32 750 10,00
10,00 60,00 30,00

40,86 43,01 16,13

" Tests

N DF -LogLike RSquare (V)
186 10 14,527481 0,0764

Test ChiSquare Prob>ChiSq
Likelihood Ratio 29,055 0,0012*
Pearson 27,835 0,0019*
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