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Sammanfattning

Foljande studie ar ett examensarbete utfort av Arvid Andersson och Henrik Blysa vid Luled
Tekniska Universitet, inom programmet Industriell ekonomi, med masterinriktning Industriell
marknadsforing. Datum for inlamning var den 22 maj 2023.

Amnet for uppsatsen handlar om Pet-Care marknaden i Sverige, med fokus pd attribut och behov
av hundtjanster. Tidigare studier visar pa ett vetenskapligt gap nar det galler att identifiera
kundernas behov och hur stor paverkan de har pa konsumentbeteendet inom husdjurstjanster, samt
hur olika attribut bidrar till detta. Darfor &r syftet med studien att samla relevant information om
hundégarens behov och uppfattning om olika attribut, samt att identifiera kundsegment som har
en stark koppling till dessa behov. Teorin kring attribut, behov och nojdhet har baserats pa Kano-
modellen som undersoker den linjara och icke-linjara korrelationen mellan attribut och olika nivaer
av behov, baserat pa néjdheten med en produkt eller tjanst.

Metoden som anvénds i denna studie har en deduktiv ansats med kvantitativ datainsamling i form
av enkat. | undersokningen studeras tva hundtjanster pa djupet, valpkurs och kloklippning.
Dataanalysen genomférdes med multipel regression, multipel variabel respons, t-test for parvisa
observationer och k-means Kklusteranalys, for att besvara forskningsfragorna som studien
behandlar.

Resultaten av studien visade att attributen "personalens kompetens" och "individuell radgivning"
var viktigast for respondenterna. Det var dock inte mojligt att faststélla hur tjansteattributen
placeras inom Kano-modellens behovsnivaer. Detta pa grund av lag varians i hur respondenterna
svarat och for lagt antal respondenter for att skapa djupare forstaelse genom multipel
regressionsanalys. T-testet av tjansteattributen visade dock att alla attribut forutom
"tidseffektivitet" har en lag upplevelseniva, i forhallande till hur viktiga de &r. Detta innebér att
kunder generellt inte tycker deras behov uppfylls av de undersokta tjansterna och att det finns
mojligheter till forbattringar.

Segmentering med k-means visade att det fanns tva grupper av kunder pa Pet Care-marknaden nar
tidigare erfarenheter av hundtjénster undersoktes. Det ena Klustret identifierades av kunder som
upplevt lag prestation inom utforandet av hundtjanster. Denna grupp associeras framst med de som
agt hund forhallandevis lange och ar i begransad kontakt med hundtjanster. Det andra klustret
associeras framst med relativt nyblivna hundégare och de som spenderar forhallandevis mycket
pengar pa hundtjanster. Detta gav slutsatsen att oerfarna kunder upplever att hundtjanster ar pa en
hogre prestationsniva an langvariga hundagare pa grund av bristande erfarenhet.

Nyckelord: Pet-Care, service, attribut, kundnojdhet, kundbehov, Kano-modellen



Abstract

The following study is a Master Thesis conducted by Arvid Andersson and Henrik Blysa at Lulea
Technical University, within the program M.Sc. Industrial engineering and Management, with the
master specialization of Industrial Marketing. Date of submission was 22nd of May 2023.

The subject of the thesis is the Pet-Care market in Sweden, with specific focus on the attributes
and needs for dog services. Previous studies show a scientific gap when it comes to identifying
customer needs and attributes and how big of an impact they have on consumer buying behavior
regarding services for dogs. Therefore, the purpose of the thesis was to gather relevant information
about dog owners' perception of attributes, needs as well as to research group similarities that can
spot optimal customers for the businesses in this market. The theory on customer needs, attributes
and customer satisfaction has been based on the Kano-model which examines the linear and non-
linear correlations between attributes and different levels of needs, based on the satisfaction of a
product or service. The methodology used in this study is a deductive approach with quantitative
data collection in the form of a survey. The survey looks into two dog services in depth, puppy
training and claw cutting. Data analysis was conducted with multiple regression, multiple variable
response, paired t-test and k-means cluster analysis to answer the research questions in the study.

The results of the study identified the attributes “competent staff” and “individual consulting” as
the most important for the respondents. It was not possible to determine customer attributes into
the Kano-dimensions of needs, due to low variance of the responses as well as too few respondents
to achieve a deeper understanding in the multiple regression analysis. However, a paired t-test on
the service attributes revealed that all attributes, except “time efficiency”, were rated higher on
importance than on previous experience. This implies that most customers did not feel their needs
being met on the researched services and provides opportunities for improvement.

Segmentation using k-means clustering showed two groups of customers in the Pet care market
when examining past experiences of dog services. One group was identified by customers who
experienced low performance in the provision of dog services. This group is mainly associated
with those who have owned a dog for a relatively long time and have limited contact with dog
services. The second cluster is mainly associated with relatively new dog owners and those who
spend a relatively large amount of money on dog services. This led to the conclusion that
inexperienced customers perceive dog services to be at a higher performance level than long-term
dog owners due to a lack of experience.

Key words: Pet-Care, service attributes, customer satisfaction, customer needs, Kano
model



Innehallsforteckning

1. Introduktion 1
1.1 BaKQrUNG..oveoomeeeermeeenrersiesssessersessssessessessnnens 1
1.2 Problembeskrivning 4
RSV N Tol T = Yo L=t =1 [T To T 6
1.4 AVgransning.........coceeseesnene 6

2. Litteraturoversikt 7
2.1 Kundbehov .7

2.1.1 DefiNItiON .coovecreeeremreeseersssssssessessssssessesssassens

2.1.2 Funktionella kundbehov
2.1.3 Emotionella kundbehov ....

2.1.4 Sociala KUNADENOV ......ceereeeeerresmsmmssssesesssesesssssssssssses 9
2.1.5 Kundbehov inom Pet Care-mMarkNAOEN ..........ceeeereeemmmsessessssmssessesssssssessesssssssessessssssssesssssssanns 9
2.2 Kundngjdhet..........occceeerveerreeeeenes 11
2.3 Produkt 0Ch tJANSIE-AttriDUL......ccovcvvveeerrrcrressssssssrsesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 12
2.4 Kano-modellen 12
2.5 Kano-modell for kvantitativ studie 14
2.6 SEgMENEring. ... eeeerseosrereernes 17
2.6.1 KUNASEGMENTEIING wvoovurrrerrreeessssssssmssssssssssssesssssssssssssssens 18
2.68.2 IKAEEGOITSEITNQ - vvevusreeeessssereessseeesssseseessssesesssssesessssessessssesesssssasessssesssssseseessssesesssssaseessssasesssseesessssesesssssesesssssassssssasssssssasssssssessssasases 18
2.8.3 WANTADIET .oovveseeeeeeeesseeeeeessssseeseeesssssseseesssssss e esssssss s R s R RS RR R R RS R RS R R R RR SRR R 19

3 Teoretisk referensram 21
3.1 Forskningsfragor 21
3.2 Kano-modellen 21
3.3 SegMENtering.....cceereerseennns 22
3.4 Ramverk 23
4 Metod 27
4.1 Forskningssyfte 27
4.2 FOrskningsansats..........eeenss 28
4.3 Forskningsstrategi 28
4.4 LITEEIATUNOVEISIKL covvvveerreccerrveoseeersseosseessssisssessessssassessesssssssssessssssssssssssssssssesssssssessessssssnessesseses 30
4.5 Datainsamling..........ccoooceecereennee 30
4.5. 1 ENKELENS STIUKLU «...vvvvvesseeeeeesusseseeesssssseseesssssssssessssssssesessssssssessssssssssseseessssssssesessssssssss s ssssssssss s sssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 31

4.6 Urval 34




4.7 Dataanalys 35
4.7.1 MUILIPE] FEQOIESSIONSANAIYS.covuuureesssrressssmsessssessssssessssssssssssssesssssssssssssssssssssesssssssesssssssessssssessssssssassssssesssssssesssssssessssssesssssssses 35
4.7.2 Rangordning och JAMTOrEISE AV attTTOUL.......u.ceemreeeesmsssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 36
4.7 3 KIUSTEIANAIYS....ovvuurrrreeesssssssseesssssseseesssssssseseessssssssesessssssssesssssssssssessessssssss e eesssssss e EeERssss LR R RS R RS R RS R RS R R 37

4.8 Validitet OCH REITADIIITET .....ovvvvevvvesscrvsiesssseerssiossssscessssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssmsssssssssssssssssssssssss 38

4.9 Etiska aspekter 39

5 Resultat 41

5.1 INIEUANING weorvvvrrerreessesssssssessssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssssans .41

5.2 ALETIDUL .ovvvosvoevevsessssseesssessssesessssssssesssssssssssesssssssssssesssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssss58sssssss 4558888144484 5 888813 R SRR RS R 44
5.2.1 Hierarkisk Regression - KIOKIIPPNING ... ceeeesneeessssesesssssesesssssssssssessssssssssssssssessssesssssssseess 44
5.2.2 Hierarkisk Regression - valpkurs........

5.2.3 Multipel regression - kloklippning
5.2.4 Multipel regression valpKurs........ne.

5.3 Rangordning attribut 52
5.3.1 Rangordning av attribut - KIOKITPPNING ... eeeerreesmsmessessssssessesssssssessssssssssssessssssssssesssssssesssssssssssssesssssssssssssssssnns 54
5.3.2 Rangordning av attribut - ValpKurs ... 56

5.4 Jamférelse mellan upplevelse och viktighet av attribut 59

5.5 Segmentering 61
5.5, 1 KIOKITDIINING cvvvttuussreeeersusssseeesssssseseesssssssseseessssssssesessssssssssssssssssssessessssssssessessssssss s eesssssse s ssssssses AR Ras RS R R SRR 61
5.5.2 WAIPKUS ....eveoreevereeeesseseessssssesssssessssssesssssssssssssssesssssssesssssssessssssessssssessssssssessssssesssssssesesssssessssssessssssssassssssesssssssasesssssesessasessssasnnes 68

6 Analys och Diskussion 74

6.1 Forskningsfraga 1 ....omweeersrsereen 74

6.2 FOISKNINGSTIAGA 2 ovvvvvvvvvvvevevvevvevveeveeveevessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssessssssssssssssssessesssssssssse 74

6.3 Forskningsfraga 3 76

6.4 Forskningsfraga 4 76

7 Slutsats 80

7.1 Teoretiskt bidrag och Praktiska implikationer 81

7.2 Begréansningar. 82

7.3 Framtida studier 83

Bilagor II
Referenser XXIII




Tabellférteckning

Tabell 1: Tidigare forskning med kvantitativ Kano-modell. ..............cmeervonnereriann.

Tabell 2: Studiens ramverk.

Tabell 3: Sammanfattande metoder av Yin (2012).

Tabell 4: Tjdnstattribut indelade i behovsdimensioner.

Tabell 5: HIierarKiSK 1€ IESSION. .......cccruvevervrseeesissssessissssessissssesssssssessssssssssssessassssessassssssssnos
Tabell 6: ANOVA-analys fér hierarkisk regression.

Tabell 7: Medelvirde och standardavvikelse for attribut utifrdn upplevelse.

Tabell 8: Koefficienter av hierarkisk regression.

Tabell 9: Hierarkisk regression.

Tabell 10: ANOVA-analys for hierarKiSK regreSSiON. ... cronseronesessssesssssessssesnseses

Tabell 11: Medelvirde och standardavvikelse for attribut utifrdn upplevelse.
Tabell 12: Koefficienter av hierarkisk regression.

Tabell 13: Multipel regression.

Tabell 14: Multipel regression.

Tabell 15: Betygssystem av rangordning.

Tabell 16: Attribut for kloklippning 0Ch VAIPKUTS. ......ceeeovveverrcrseserrssseersssseerissssessissssessons

Tabell 17: Antal respondenter inom rangordningen.

Tabell 18: Viktigaste attribut.
Tabell 19: Ndst viktigaste attribut.

Tabell 20: Tredje VIKtIGASLe QULTIDUL. ......covuevereeeerissseerissesesissssersssssessssssssissssessassasessasssessanss

Tabell 21: Berdkning av medelvirde baserat pd rangordning.

Tabell 22: Antal respondenter inom rangordningen.

Tabell 23: Viktigaste attribut. .........ceconeens

Tabell 24: NASt VIKEIGASEE AULTIDUL. ...vuunervereereseeerissseerissssessssssessissssessissssssissessisssssassesessons
Tabell 25: Tredje VIKtIGASLE ALETIDUL. ......ceueerereeerreerrseerisesersesesssessssesssesesssessssssssssssssssssssanseses

Tabell 26: Berdkning av medelvirde baserat pd rangordning.

Tabell 27: Paired T-test - Kloklippning.
Tabell 28: Paired T-test - Valpkurs.

Tabell 29: ANOVA-analys.

Tabell 30: Antal klusterfall.

Tabell 31: Korsanalys av “Hur Idnge har du varit hunddgare?”. ...

Tabell 32: Korsanalys av “Hur ofta képer du hundtjdnster?”.

Tabell 33: Korsanalys av “Hur mycket spenderar du i mdnaden pd hundtjdnster?”.

Tabell 34: Korsanalys av “Vilken dldersgrupp tillhor du?”.

Tabell 35: ANOVA-ANQALYS. c.ovrrrerorserisssrisssisisssssisssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses

Tabell 36: Antal klusterfall.
Tabell 37: Korsanalys av “Hur Idnge har du varit hunddgare?”.

Tabell 38: Korsanalys av “Hur ofta képer du hundtjinster?”.

Tabell 39: Korsanalys av “Hur mycket spenderar du i mdnaden pd hundtjcnster?”.

Tabell 40: Korsanalys av “Vilken dldersgrupp tillhor du?”.

15
24
29
33

.45

46
46
47

.48

49
49
50
51
52
53
53
54
54
54
55
55
56
56
56
57
58
59
60
62
62
64
65
66
67
68
68
70
71
72
73



Figurforteckning

Figur 1: Kano-modellen.

Figur 2: Modell for kundsegmentering.

Figur 3: Kon.

Figur 4: Alder.

Figur 5: Hur ldnge har respondent varit hunddgare.

Figur 6: Konsumtion av hundtjdnster.

Figur 7: Val av foretag vid konsumtion av hundtjénst.

Figur 8: Tjdnster som respondenter dr villiga att testa.

Figur 9: Slutliga klustercentra.

Figur 10: Korsanalys-diagram av “Hur ldnge har du varit hunddgare?”.

Figur 11: Korsanalys-diagram av “Hur ofta képer du hundtjdnster?”.

Figur 12: Korsanalys-diagram av “Hur mycket spenderar du i mdnaden pd hundtjdnster?”.
Figur 13: Korsanalys-diagram av “Vilken dldersgrupp tillhér du?”.

Figur 14: Slutliga klustercentra.

Figur 15: Korsanalys-diagram av “Hur ldnge har du varit hunddgare?”.

Figur 16: Korsanalys-diagram av “Hur ofta képer du hundtjdnster?”.

Figur 17: Korsanalys-diagram av “Hur mycket spenderar du i mdnaden pd hundtjénster”.

Figur 18: Korsanalys-diagram av “Vilken dldersgrupp tillhér du?”.

14
20
41
42
42
43
43
44
63
64
65
66
67
69
70
71
72
73



Introduktion Kundbehov inom Husdjursvardsmarknaden

1. Introduktion

Detta kapitel inleds med bakgrund av det bakomliggande problemet, samt centrala begrepp och
information om Pet Care-marknaden och AB Dogman. | Problemformulering beskrivs det
kunskapsgap som studien avser fylla, samt hur det relaterar till AB Dogman. Slutligen tydliggors

fragestallningar och avgransningar.

1.1 Bakgrund

Kundbehov &r enligt Armstrong (2009) det mest grundldggande konceptet inom marknadsforing
och kommer troligtvis att alltid vara av hog relevans. Genom att dverséatta kundbehov till
manskliga behov definierar Armstrong begreppet som tillstand av upplevd brist och skiljer det fran
kunddnskemal, vilket dr nara relaterat. Manskliga behov &r ett mer abstrakt begrepp som utgor en
kansla av saknad, och kundonskemal &ar det som kunden konkret vill ha for att tillfredsstalla sina
méanskliga behov. | en produktutvecklingskontext beskriver Krishnan och Ulrich (2001)
kundbehov som anledningen till att kunder véljer att kopa en specifik produkt, men inkluderar
aven kundkrav i form av attribut sasom tillforlitlighet, kapacitet och pris i begreppet. Férutom
kundkrav lyfter forfattarna att produktattribut dessutom inkluderar mer detaljerade specifikationer
av en produkt i form av tekniska egenskaper, vilket utifran Armstrongs (2009) beskrivning &r
resultatet av kundens énskemal. Vidare menar Armstrong att identifiering och forstaelse for
kundbehov ar en central del i marknadsforingsprocessen, for att ta sig vidare i ratt riktning.
Konceptet ger alltsa motiv till utformning av produkter/tjanster och utgor darfor forsta steget i
marknadsforingsprocessen. Detta bekraftas av Herrmann et al. (2000) som forklarar att kunders

behov leder till identifiering av nya mojligheter for produktutveckling.

Att identifiera relevanta kundbehov reflekteras i kundens néjdhet av olika produkter eller tjanster.
Kundngjdhet han darmed ses som en funktion av kundbehov (Bowen & Chen, 2001). Dock maste
inte uppfyllelse av kundbehov i storre utstrackning nodvandigtvis garantera en hogre niva av
kundnojdhet. Det behover alltsa inte vara noédvandigt att uppfylla ett specifikt kundbehov mer &n
vad som forvantas, da graden av uppfyllelse efterhand 6vergar till sloseri av exempelvis tid och

resurser (Matzler & Hinterhuber, 1998). Ett vélkant tillvagagangssatt att bestamma karaktaren pa
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ett kundbehov samt hur dessa paverkar graden av kundndjdhet, ar genom Kano-modellen
(Kano,1984). Modellen utgar ifran tre olika typer av kundbehov, vilka ar basbehov, uttalade behov
och outtalade behov. Utifran bakomliggande data fordelas produktattribut Gver de tre
kundbehovstyperna, varefter dess inflytande pa kundnéjdheten bedoms (Sauerwein et al., 1996).
Vikten av att regelbundet och systematiskt identifiera aktuella kundbehov &r en grundpelare i att
oka eller bibehalla antalet kunder. Detta pavisade Milligan och Hantula (2006) i en undersokning
dar suggestiv forsaljning inférdes i en husdjursbaserad affar, vilket resulterade i att forsaljningen
fyrdubblades. Suggestiv forséljning ar en séljteknik som innebér att kunden uppmanas kopa
produkter eller tjanster, baserat pa vilka behov som identifierats utifrdn kundens kophistorik
(Soderlund, 2013).

Normalt tillfredsstélls inte samtliga kunder pa en marknad gemensamt av nagra specifika
kundbehov. Marknader &r generellt sett heterogena da kunder har olika preferenser for vad de
valjer att konsumera. Som ett satt att forebygga detta och Overvinna fler kunder anvénds
marknadssegmentering (Smith, 1956; Wind, 1978; Armstrong, 2009). Enligt Armstrong innebér
segmentering att marknaden delas upp i mer homogena kundsegment, som kan nas mer effektivt

och andamalsenligt med produkter och tjanster som motsvarar deras unika behov.

Denna studie applicerar kundbehov inom olika segment pa marknaden for husdjurstjanster. Som
husdjurségare dvertas rollen som forélder och ger &garen ansvaret att uppfylla djurets behov for
overlevnad och valméende. Agaren méste darav finansiera dessa behov med féda och andra
relaterade produkter och tjanster (Volsche, 2019), vilket ur marknadsforingsperspektiv ses som
kundbehov. Det internationella begreppet for ansvarsfullt djurdgande som just syftar pa att
uppfylla husdjurets behov ér engelskans “Pet Care”. Marknaden for Pet Care inkluderar alla
produkter och tjanster som bistar djuréagare i att uppfylla sitt ansvar, sasom foda, traning, sékerhet,
vard och valmaende (Transparency Market Research, 2019). Den globala Pet Care-marknaden har
de senaste aren haft stor tillvaxt och trenden férvantas inte avta under kommande ar. | en
marknadsundersokning av Grand View Research (GVR, 2022) var Pet Care-marknaden vérderad
till 150,67 miljarder USD aret 2021 och hade en potentiell 6kning nastkommande rakenskapsar
(2022) pa 5,6%, vilket motsvarar 159,10 miljarder USD. Marknaden forvantas ha en genomsnittlig
arlig tillvaxt pa 5,1% till och med ar 2030, vilket motsvarar 236,16 miljarder USD.
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Marknadsundersokningen av GVR visar att hund ar storsta inkomstkéllan (39%) jamfort med
andra husdjur, samt att produkter/tjanster stod fér den storsta delen av den globala Pet Care-
marknaden 2021 (54%), stallt mot djurmat. Tjanster i form av skotsel, pensionat, passning,
transport och “Dog walking” har varit en stark bidragande faktor till produkt/tjdnste-segmentets
tillvaxt (Mordor Intelligence, 2022). En konsekvens av tillvéxten ar att nya konsumenter med
unika kundbehov kliver in pa marknaden och okar heterogeniteten, vilket innebér att relevansen

for identifiering av kundbehov genom segmentering ocksa okar.

Ett foretag som &r verksamt pa Pet care-marknaden ar AB Dogman, som aven ar uppdragsgivaren
bakom denna studie. Som aktor inom handel/service med grossist-, detaljist-, och e-handelsben
har AB Dogman de senaste aren dppnat fysiska butiker i till storsta del Sverige, men aven Norge,
Danmark, Finland och Spanien. I samband med denna implementering har de upptéckt stor
potential i husdjurstjanster. AB Dogman omsatter drygt en halv miljard svenska kronor och har

darmed en bred kundbas att tillfredsstalla.

| takt med att antalet husdjursagare véxer, finns det god potential att handeln inom husdjurindustrin
Okar genom ett bredare utbud av produkter och tjanster (Zhang et al., 2022). Trots den potential
som finns i kommersiella husdjurstjénster, ar forskningen begransad om kunders behov inom olika

segment pa marknaden.
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1.2 Problembeskrivning

Foretag med starkare forstaelse for konsumentdata kan generera mer skraddarsydda produkter och
tjanster till utvalda kundsegment baserat pa egenskaper som kvalité, pris, design och
marknadsforing (\VVaradarajan, 2020; Lai et al., 2022). Dagens moderna teknologi har markant dkat
tillgangen pa information om konsumenter (Reimer & Becker, 2015). Arora et al. (2022) papekar
att dver 60% av konsumenter i hela vérlden har férandrat sitt kopbeteende sedan Covid-19. Vidare
visar Aroras undersokning att de starkaste faktorer som paverkar var en konsument véljer att
handla &r vardeskapandet, bekvamlighet och foretagets tillganglighet. Tidigare forskning har
identifierat effektivitet, differentiering och kvalitet som vardeskapande attribut inom

tjansteindustrin (Kuzma & Sehnem, 2022).

Lai et al. (2022) forklarar hur tjansteutveckling inom husdjursbranschen kan implementeras
stegvis for att uppfylla kunders behov. Forst ska en demografisk profil identifieras, darpa ska
synliga, utatriktade attribut urskiljas. Slutligen ska sékerhet, tillforlitlighet och nojdhet analyseras.
Formagan att samla in och bearbeta relevant information &r en vital del for foretags formaga att
kunna analysera data korrekt. Bristande datahantering kan leda till ett negativt vardeskapande och
ohanterlig information, vilket skapar sloseri och inga tydliga slutsatser kan dras utifran insamlad
data (Reimer & Becker, 2015; Even et al., 2010). AB Dogman har omfattande information om sina

tjanster, men det saknas djupgaende fakta om deras kunder och deras behov.

For att utveckla sin verksamhet och attrahera nya kunder, behdver AB Dogman skapa nya tjanster
som moter deras behov och Okar foretagets lI6nsamhet. En grundlig undersdkning av kundernas
preferenser kan ge vérdefull information for att utveckla nya erbjudanden. For nérvarande har AB
Dogman ett begransat sortiment av husdjurstjanster, som exempelvis innehaller kloklipp och tvatt.
Dessa tjanster erbjuds och konsumeras framfor allt av hundégare. Det har varit en hog efterfragan
pa de nuvarande tjansterna da de ar uppbokade flera manader framat. Darfér ser AB Dogman
potential att utveckla fler tjanster med malet att starka lonsamheten och samtidigt vara lika
eftertraktade bland kunder.

Problemet ar att AB Dogman har otillrackligt med information for att utvardera vad de

nastkommande tjansterna kan bli. Plumlee och Little (2006) beskriver att utvecklingen av nya



Introduktion Kundbehov inom Husdjursvardsmarknaden

tjanster kraver en forstaelse kring kundernas kopbeslut samt formagan att kunna analysera
kundbehov. Vidare forklaras att genom marknadsundersokningar kan nya mojligheter identifieras
och man kan utvérdera vilka faktorer som &r vasentliga for ett kopbeslut inom det givna omradet.
En studie av Priya och Nandhini (2018) testar nyttjandegraden av olika husdjurstjanster, men ger
lite information om vilka komponenter som bidrar mest till nyttjandet av tjansterna, samt varfor

de bidrar mest.

Genom granskning av tidigare forskning inom Pet care-marknaden kan bristen pa identifierade
kundbehov for hundtjanster konstateras. Maythayaskul (2019) utgar fran att det generella behovet
for husdjurstjanster ar stort, men underliggande specifika behov forblir osagt. Denna studie, samt
Priya och Nandhini (2018) som beskriver utnyttjandegrad ar exempel pa studier som beror
kundbehov for hundtjanster utan att ga in pa djupet. McDonald et al. (2022a) undersoker
anledningar och hinder for husdjursagare att konsumera vardtjanster. Forfattarna konstaterar att

det finns stort utrymme for vidare forskning om vilka behov som ligger bakom detta.

Denna studie forvantas darfor bidra med ny kunskap inom kundbehov och kundsegmentering av
hundtjénster for att ge underlag till utveckling av nya och befintliga hundtjanster. Genom en
marknadsundersokning kommer ny data om hundégare bearbetas. Identifierade kundbehov delas
aven in i segment for att hitta malgrupper som foretag pa Pet Care-marknaden kan rikta in sig pa.
Resultatet ska fran ett vetenskapligt perspektiv bidra med ny kunskap om kundbehov inom

hundtjanster pa Pet Care-marknaden.

Studien kan praktiskt tillampas till foretag inom branschen som dr intresserade av ny information
om hundagare, samt ta del av asikter och behov kring vanliga attribut som hundtjanster
tillhandahaller. Detta medfor potential for ny tjansteutveckling, baserat pa hundagarens intressen
samt forbattringsmajligheter for befintliga tjanster. Foretag kan dérefter prioritera det som anses

vara av hog vikt for kunder, samt marknadsfora detta for att generera fler nojda kunder.
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1.3 Syfte och fragestallningar

Utifran ovanstaende syftar studien till att identifiera och underséka kundbehov och kundnéjdhet
gallande hundtjanster pa Pet Care-marknaden. Studien kommer aven att utvardera kundsegment
for att ge inblick i vilka malgrupper som stodjer identifierade kundbehov. I undersokningssyfte

amnar studien besvara foljande forskningsfragor.

F1: Hur forhaller sig kundens upplevelse av hundtjanster till deras forvantningar?
F2: Vilka attribut kan hundtjanster tillgodose for att bemdta kundens behov?
F3: Hur kan kundnojdhet bland hundagare forbattras utifran identifierade kundbehov?

F4: Vilka marknadssegment kan urskiljas baserat pa de identifierade kundbehoven?

1.4 Avgransning

Studien inriktar sig pa tjanster inom Pet Care-marknaden for hund. Avgransning till hund gors
eftersom 39% av inkomstkallan fran produkt/tjanste-segmentet utgors av hundar (GVR, 2022).
Detta 6verensstimmer med AB Dogman’s affarsmodell dar hund &r den storsta inkomstkallan samt
att majoriteten av deras tjanster &r dedikerade till hundar. Fortsattningsvis kommer studien

geografiskt att inriktas nationellt i Sverige, pa grund av begransningar for datainsamling.

AB Dogman arbetar idag med att inféra centralisering av tjanster. Tidigare har varje butik haft
egen struktur over tjansterna. Darfor kommer studien inte att analysera paverkan av

decentraliserade tjanster for att ge sa relevant fakta som mojligt.
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2. Litteraturoversikt

Detta kapitel inleds med information om kundbehov. Forst definieras begreppet och sedan
fortsatter det med teori inom de tva olika omraden som omfattar kundbehov: funktionella och
emotionella kundbehov. Slutligen behandlar kapitel 2.1 kundbehov med koppling till marknaden
for hundtjanster. Vidare beskrivs kundndjdhet, vilket ar kopplat till kundbehov genom Kano-
modellen, vilken litteraturstudien behandlar darefter. Kano-modellen fokuserar pa kvantitativ
tillampning eftersom data kommer att insamlas genom en enkatstudie. Avslutningsvis beskrivs
aven marknadssegmentering. Detta for att kunna ge ett tillrackligt omfattande ramverk samt for

att kunna besvara forskningsfragorna.

2.1 Kundbehov

2.1.1 Definition

Enligt Ziafat och Shakeri (2014) finns det inget scenario dar en verksamhet utan néjda kunder kan
behalla lojalitet och utveckla kundens relation med organisationen. Darfor ar det valdigt vanligt
att foretag utvecklar strategier for att behandla kunder pa béasta sétt. Strategier brukar grunda sig i
vardeskapande, vilket bland annat omfattar kundbehov. Griffin och Hauser (1993) definierar
kundbehov som en beskrivning av kundens egna ord, vilken nytta hen far av en produkt eller tjanst.
Kundbehov kan paverkas av flertalet variabler i en tjanst. Forandringar av processer kan paverka
flera behov, samtidigt som ett behov kan tillkomma pa fler an ett stalle av en tjanst. Matzler och
Hinterhuber (1998) papekar att det langsiktiga malet med utveckling av kundbehov é&r att forbéattra

kundnojdheten, vilket starker foretagets position pa marknaden.

Cooper (1984) beskriver tva kategorier inom kundbehov som skapar konkurrensfordelar for
foretag: 1) kvalité och Gverlagsenhet - formagan att méta kundens behov. 2) Unika funktioner -
Funktioner som ékar kundnojdheten som inte finns bland konkurrenter pa marknaden. Dessa tva
kategorier liknar de tva kategorier som Stringfellow et al. (2004) hanvisar till inom kunders
beslutstagande som drivs av behov: 1) Funktionella - behov som tillfredsstéller funktioner av
kopet. 2) Emotionella - djupare behov associerade till den psykologiska aspekten. Kotler (2003,
refererad i Candi & Kahn, 2016) oversatter behov och dnskemal till fordelar och pastar att det

finns funktionella, emotionella, samt sociala fordelar. Candi och Kahn (2016) forklarar att
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funktionella fordelar kan handla om hastighet, effektivitet och kostnad, medan emotionella handlar

om en viss kansla hos kunden och sociala handlar om kundens identitet eller sjalvbild.

2.1.2 Funktionella kundbehov

Mer utforligt beskriver Stringfellow et al. (2004) att funktionella kundbehov ar patagliga och latta
att forsta da de i grunden &r véldefinierade, explicita och konkreta. Till skillnad fran emotionella
kundbehov, kan information om funktionella behov generellt satt hamtas fran enklare
datainsamlingskanaler, sasom transaktionsregister, klickstrommar och enkater. Detta
overensstammer med Mudambi et al. (1997) som ocksa definierar funktionella kundbehov som
patagliga aspekter av en produkt eller tjanst. De beskriver aven att funktionella varden for kunden
kan presenteras fysiskt och darmed visualiseras lattare, samt att de kan upplevas eller méatas i nagon
form av process. Qualls och Rosa (1995) exemplifierar funktionella behov i en B2B-kontext da
det kan handla om hastighet, effektivitet och pris. Vidare menar forfattarna att funktionella behov
vid utveckling av produkter eller tjanster ofta far mest uppmarksamhet, vilket kan tankas bero pa

att de ar patagliga och lattare att identifiera.

Vid design av produkter eller tjanster som vedertaget paverkas av kundbehov, skiljer McDonagh-
Philip och Lebbon (2000) mellan harda och mjuka funktioner. Harda funktioner 6verensstammer
med funktionella behov och inkluderar bland annat konstruktionen och materialet av en produkt,
samt vad den gor/tillfor. Mjuka funktioner liknar de emotionella behoven eftersom de beskrivs
som immateriella egenskaper, sasom kanslomassiga band, sentimentalitet, estetik, personlig smak,
lukt, kénsel och personlighet. Emotionella kundbehov definieras mer djupgaende i kapitel 2.1.3.
For att satta harda och mjuka funktioner i kontext hanvisas termerna till en studie framtagen av
Boess och Lebbon (1998). Studien testar kvinnor och méns behov av attribut som ska inga i ett
badrum. Resultatet visade att man tenderar att se det som en rent funktionell plats, exempelvis att
duschen ska vara kaklad eller att det ska vara gott om forvaringsutrymmen. Kvinnor tenderar att
beskriva mjuka (eller emotionella) funktioner, exempelvis att badrummet ska vara en mysig och

privat plats.
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2.1.3 Emotionella kundbehov

Khalid och Helander (2006) beskriver att emotioner (kanslor) spelar en stor roll i en persons
tankeprocess, vetskap och bearbetning av information. | emotionella sammanhang tar personer
stod fran tidigare handelser eller erfarenheter kopplade till en viss kénsla for att tanka och fatta
beslut om nagot. Vidare menar Khalid och Helander att emotionella kundbehov ar de subjektiva
och kanslomassiga aspekterna av en kunds onskemal, preferenser och forvantningar gentemot en
produkt eller tjanst. Dessa behov och onskemal kan vara kopplade till kundens kanslor,
sinnesstamning och personliga upplevelser. For att tillgodose de emotionella kundbehoven
forklarar forfattarna att det &r viktigt for foretag att skapa produkter och tjanster som framkallar

positiva kénslor, ger en meningsfull upplevelse och méter kundens emotionella férvantningar.

2.1.4 Sociala kundbehov

Sociala behov definieras av Baumeister och Leary (1995) som de krav och énskemal som ar
kopplade till social interaktion, gemenskap och samhorighet hos en individ. Vidare menar
forfattarna att det inkluderar behovet av att tillhéra och accepteras av en social grupp, att ha
meningsfulla relationer, att engagera sig i sociala aktiviteter och att kdnna sig delaktig i samhaéllet.
Detta kan matas eller observeras genom individers sociala interaktioner, deltagande i sociala

grupper eller gemenskapsaktiviteter, och kénsla av tillhérighet och social integration.

2.1.5 Kundbehov inom Pet care-marknaden

Tidigare litteratur om kundbehov inom hundtjanster ar begransad, men ett fatal studier har
undersokt husdjursagares anledningar till att konsumera eller utesluta tjanster for husdjursvard.
McDonald et al. (2022a) konstaterar att det finns mycket utrymme for vidare forskning om
djuragares behov och hinder inom husdjursvard, samt faktorer som underlattar tillgangen till vard.
Forfattarna pastar att sociala faktorer som paverkar hélsa och valbefinnande har inflytande pa
djuragares tillgdng och medvetenhet om husdjurs vardbehov. Dessa faktorer kan vara inkomst,
utbildning, tillgang till transport, samt egenskaper hos stadsdelen man bor i. Vidare menar
forfattarna att utbudet och tillgangligheten av husdjurstjanster behdver 6ka och priserna reduceras,
for att inkludera personer med samre sociala forutsattningar. Det ar dven av stor vikt att djurdgare
far kannedom om husdjurs vardbehov, for att mojliggora att dessa tillfredsstalls. En annan
undersokning av McDonald et al. (2022b) visar att personer som tjanar mindre &n 25 000 USD
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tenderar att avsta fran konsumtion av husdjurstjanster pa grund av pris. Daremot visar en studie av
Freiwald et al. (2014) att laginkomsttagare inte ar mindre villiga att tillgodose sitt husdjur med
veterinartjanster, &n personer med hogre inkomst. Anmarkningsvart ar att denna studie tar hansyn

till veterinartjanster 6verlag och inte enbart vardtjanster.

Enligt McDonald et al. (2022b) ar inkomst och pris pa tjanster och produkter priméara hinder for
privatpersoner att varda sina husdjur. Andra faktorer som i studien var signifikanta anledningar till
att inte varda sitt husdjur sjalv eller genom kommersiella tjanster ar att transportera djuret dit
tjansten ska utforas, radsla for att skada djuret, samt djurs beteendeproblem. Studien visade &ven
att 89% av respondenterna, som bestod av 90,4% hunddagare, tyckte det var viktigt for djurets hélsa

att varda sitt husdjur.

Att transport med bil &r ett hinder for personer att ta sig till veterinaren &r nagot som aven Kent
och Mulley (2023) papekar, da det ar vanligt att hundagare drar sig fran att resa langre strackor
med sin hund och istallet foredrar gangavstand. Att transportera sin hund med bil eller
kollektivtrafik kan vara problematiskt eftersom hunden upplever rédsla som utléser stress och
angest (Mariti et al., 2012). Trots detta menar Kent och Mulley att hundagare fortfarande har behov
av att transportera sig langre strackor som utesluter gang med sin hund. En anledning till att
personer i detta fall foredrar att resa privat med bil istéllet for kollektivtrafik ar att det kan anses

som ansvarsldst mot andra resenérer att ta med sin hund (Kent & Mulley, 2022).

| vissa fall ar det for dgaren inte intressant att resa tillsammans med sin hund, men blir dnda
begransad till att antingen stanna hemma eller ta med hunden. En 16sning till denna problematik
kan vara att anvanda hundpensionat (De Bernardi et al., 2022). De Bernardi et al. konstaterar att
efterfragan av hundpensionat ar hog, da det ar fordelaktigt for hundéagare som reser eller semestrar
under en langre period. Det &r vanligt att man kénner skuld och oro dver att lamna ivag sin hund
till pensionat eller andra former av hundpassning, vilket medfor att det blir svart att slappna av pa
resande fot. Darfor ar det viktigt for hundpensionat att uppratthalla hog professionalitet och
kvalitet i sin tjanst. Forfattarna menar att detta drar ned pa dgarens oro och skuld gentemot sin
hund da den tillbringar sin tid i en trevlig miljo, vilket av agaren kan uppfattas som att hunden

sjalv ar pa semester.

10
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2.2 Kundngjdhet

Oliver (2014) definierar kundnojdhet som ett fundamentalt valmaende for en individ efter ett kop
av en produkt eller tjanst. Hom (2000) forklarar att ndjdhet ar en kansla och en kortsiktig attityd
som enkelt kan foréandras under olika omstéandigheter. N6jdhet finns i anvéndarens medvetande

och skiljer sig fran observerbara beteenden som exempelvis produktval.

Kundndjdhet ar viktigt for att behalla kunder (Parment, 2018). Oliver (2014) intygar att varde
skapas for foretag som har ngjda kunder eftersom det har bevisats 6ka kundens livscykelvarde.
Fortsattningsvis beskriver Oliver att baserat pa konsumentens upplevelse av ett kop, kommer en
psykologisk attityd bildas som kan vara positiv eller negativ. Om attityden ar positiv menar
Parment (2018) att individen kommer att handla oftare och sprida ett positivt rykte om foretaget,
samtidigt som individen i fraga ar mindre intresserad av konkurrenters urval. Detta starks av
Cengiz (2010) som pastar att kundndéjdhet nar langre an glada kunder, eftersom det ocksa handlar
om lénsamhet och konkurrenskraft. For att foretag ska kunna na langsiktig framgang i marknaden,
bor foretag undersoka kundndjdhet. Det ar ocksa mojligt att individer uttrycker kanslor om en

produkt eller tjanst de inte har erfarenhet av, baserat pa enbart informationssokning (Oliver, 2014).

Parment (2018) beskriver att det uppkommer risker nér foretag prioriterar kundnojdhet. Det
hammar innovation, eftersom kundnojdhet framst ar tillbakasyftande. Det &r ocksa ekonomiskt
kostsamt och tidskonsumerande att méta kundndjdhet. Slutligen kan det &ven skapa irritation bland

kunder som frekvent far kundnéjdhetsundersokningar.

Kundnojdhetsundersokningar innehaller enligt Cengiz (2010) fragor som mater allt som kan
paverka en kund. Alla processer i ett foretag som har en effekt pa kundndjdhet bor undersokas.
Fortsattningsvis forklarar Cengiz att genom kvantifierbara data kan prestanda varderas, med malet
att kunna forbéttra kvalitet och kundndjdhet. En populér metod for att utvardera kundbehov och

maéta kundnojdhet ar Kano-modellen, som beskrivs nedan.

11
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2.3 Produkt och tjanste-attribut

Enligt Ho och Chuang (2023) utvarderar kunder tjanster och produkter baserat pa kvaliteten av
flertalet faktorer och dimensioner. Marknaden har sakta skiftat fran att vara produktorienterad till
kvalitetsorienterad for att tillfredsstélla kundens behov. Vidare, menar Ho och Chuang att teori om
attraktiv kvalitet undersoker kundens behov genom att systematiskt identifiera, klassificera och
prioritera attribut. Attribut kan forknippas med specifika egenskaper eller funktioner som
kénnetecknar en produkt eller en tjanst. Detta kan exempelvis handla om storlek, farg, prisvardhet,

tillganglighet eller personalens kompetens (Almanza et al., 1994; Dodd & Gustafson, 1997).

Pugna et al. (2016) pastar att linjar modellering av prestationsférmaga och néjdhet ger inkorrekta
matt for ett attributs betydelse. | en studie av Llinares och Page (2011) kunde attribut som skapade
nojdhet skiljas fran de som skapade missnéjdhet. En modell som utvarderar produkt och service-
attribut baserat pa kundens upplevelse ar Kano-modellen. Kano-modellen placerar attribut pa olika
nivaer av behov, baserat pd nojdhet, missndjdhet och obetydande (Kano et al., 1984). Kano
argumenterar att det finns olika typer av paverkan pa néjdhet, som kan ske linjért och icke-linjart,

vilket innebar att olika attribut kan ge storre konsekvens pa nojdhet an andra.

2.4 Kano-modellen

Kano-modellen har fatt sitt namn fran Noriaki Kano och &r en av de mest populara metoderna for
produkt- och tjansteutveckling gentemot kundbehov och kundnéjdhet (Mikulic, 2007). Kano
(1984) definierar sin modell som ett verktyg till att kunna identifiera de funktioner som bor
prioriteras for att uppna sa hog kundnojdhet som majligt. Sauerwein et al. (1996) beskriver att
Kano-modellen har tre sorters behov som &r vasentliga for kundnéjdhet:

1) Basbehov: Dessa behov kan dven uttryckas som krav, vilket betyder att ifall behovet inte
existerar leder det till mycket missnéjda kunder. Dessa krav &r forvantade hos en kopare,
darfor okar inte ndjdheten utan kan enbart leda till missnéjdhet ifall dessa krav inte haller
kundens forvantningar. Om kundens baskrav inte blir uppfyllda, kommer tjénsten inte att
konsumeras.

2) Uttalade behov: Kundnojdhet ar proportionell till nivan av detta behovets uppfyllelse.
Dessa behov ar vanligtvis hogt efterfragade bland kunder, vilket ger foretag majligheten

att kunna anpassa en produkt eller tjanst utifran de uttalade behoven.

12
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3) Outtalade behov: Dessa behov har storst inflytande pd kundnéjdhet. Outtalade behov ar
attribut som inte forvantas av kunder, samt ger exponentiell 6kning av kundnojdhet.
Daremot uppstar ingen negativ paverkan pa kundndjdhet om ett specifikt attribut som
tillfredsstaller outtalade behov inte tas med i produkten eller tjansten, da kunden initialt &r

omedveten om att behovet finns.

Wang et al. (2010) papekar att fortsatt forskning inom Kano-modellen har identifierat tre
ytterligare behov som ocksa spelar roll for kundnojdhet, vilka ar obetydliga, motsatta och
ifrdgasattande. Obetydliga behov beskriver attribut som kunder inte tycker spelar nagon roll om
de tillkommer i en produkt eller tjanst. Motsatt och ifragaséttande &r negativa behov som papekar
att ett existerande attribut reducerar kundnojdheten. Detta kan bero pa flertalet faktorer, utifran

individuell produkt eller tjanst.

Fortsattningsvis forklarar Wang et al. (2010) att det &r viktigt att strukturera upp datainsamling pa
ett satt da man mater kundndjdheten utifran de sex variabler som beskrivits ovan. Det ar dven
mojligt att kunna berékna missndjdhet med hjélp av néjdheten. Figur 1 visar grafiskt hur de sex

variablerna paverkar kundndjdheten.
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Figur 1: Kano-modellen.

2.5 Kano-modell for kvantitativ studie

(Wang et al., 2010; Violante et al., 2017, s16)

Violante och Vezzetti (2017) skriver att den kvalitativa aspekten av Kano-modellen &r begransad

nar det kommer till utvardering av kundndjdhet, da den inte beraknar kundndjdhet pa ett numeriskt

satt utifran betygsattning av olika behov och krav, vilket den kvantitativa aspekten gor. Berger et

al. (1993) tittar pa utfallet for bade kvalitativ och kvantitativ forskning utgaende fran Kano-

modellen. De beskriver bland annat om generella steg for att utveckla en undersokning utifran

Kano, gallande bada datainsamlingsmetoderna. Dessa steg &r: 1) utveckla datainsamling, 2) testa

och &ndra datainsamling, 3) skapa datainsamling for kunder, 3) undersok resultatet, 4) analysera

resultatet. Denna sorts ramverk forekommer regelbundet under kvantitativa studier av Kano-

modellen. Tabell 1 beskriver vetenskapliga artiklar som behandlar en kvantitativ metod av Kano-

modellen for olika situationer, dar olika ramverk och slutsatser anges.
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Tabell 1: Tidigare forskning med kvantitativ Kano-modell.
Avrtikel Undersokningsomrade Ramverk Slutsats
Bhavani Analysera patientens 1) Identifiera patienters Studien visade att snabb

Rangarajan & R.
Kesavan (2020)

”Quantitative Kano
Model-based
analysis of patient
satisfaction: A case
study of multi-
speciality
hospitals”

nojdhet for halsovard pa ett
sjukhus med hjalp av Kano-
modellen.

krav
2) Utveckla enkat
3) Samla data

4) Analysera resultat

service, vardkvalitet och
kommunikation med
vardgivare var kundkrav
som paverkar nojdheten
pa sjukhuset.

Huynh Van Tran,
Doan Quoc Huy,
Pham Ngoc Hung
(2020)

”Designing optimal
user interfaces for
mobile devices
using a quantitative
Kano Model”

Anvand kvantitativ Kano-
modell for att designa ett
optimalt anvandargranssnitt
for mobiltelefoner.

1) Identifiera kundbehov
2) Designa enkaét

3) Samla data

4) Analysera data

5) Designa
anvandargranssnittet

Behoven som effektivt
paverkade anvandare av
mobiltelefoner var att det
skulle vara enkelt att
anvanda, snabbhet och
visuellt tilltalande.

K. Jayaprakash &
V. Kavitha (2016)

” A Quantitative
Kano Model for
Customer
Requirement
Analysis”

Undersoka kundkrav genom
en kvantitativ datainsamling
baserad pa Kano-modellen.

1) Identifiera kundbehov
2) Utveckla enkatfragor
3) Samla data

4) Analysera resultat

5) Prioritera krav

Studien visade att pris
kvalitet och design hade
en effektiv paverkan i en
analys pa kundkrav.
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Avrtikel Undersokningsomrade Ramverk Slutsats
Rong Kwei, Yu- Mata kundnojdhet pa 1) Identifiera kundbehov | Resultatet visade att
Yuan Pan (2011) mjukvaruprodukter. tillforlitlighet,

2) Designa enkét anvéndbarhet och
“A Quantitative funktionalitet var attribut
Kano Model for 3) Samla data som hade en effektiv
Measuring paverkan pa kundens
Customer 4) Analysera resultat néjdhet for
Satisfaction with mjukvaruprodukter.
Sotware Products”
Yasin Ates & Faith | Undersoka 1) Identifiera kundbehov | Studien visade att

Yirekli (2017)

”A quantitative
Kano Model for
Evaluating and
Prioritizing
Electronic Payment
Systems (ESP)”

utvecklingsmdjligheter for
elektroniskt
betalningssystem genom att
forsoka hitta viktiga
attribut.

2) Skapa enkat
3) Samla data
4) Analysera resultat

5) Prioritera attribut

sékerhet, tillforlitlighet
och enkel att bruka var
attribut som kunder
ansag som prioriterade
till ESP-system.

Yuan Gao, Jing Sun
& Mingzhu Yu
(2017)

”A modified
Quantitative Kano
Model for Service
Quality”

Anvanda en modifierad
Kano-modell for att
utvardera servicekvalitet.

1) Identifiera kundbehov

2) Oversatt behov till
attribut

3) Utveckla enkat
4) Samla data

5) Berdkna
kundngjdhetsindex

6) Analysera resultat

Forfattarna kom fram till
att kvantitativ Kano-
modell var effektiv for
utvardering av
servicekvalitet. De
identifierade flera attribut
som var viktiga for
kunder. Bland de attribut
som hittades
inkluderades
tillforlitlighet, reaktivitet
och empati.
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En datainsamling kan testa aspekter av en existerande service for att testa om kundernas upplevelse
av attributen dr pd samma niva som deras forvantningar. Ett exempel pa hur en enkétfraga kan se
utar:

Ifall [tjansten] anvander [behov x], hur kanner du kring det? Ifall datainsamlingen stéller fragor
kring valdigt generella attribut, exempelvis om en bil ska ha tre eller fyra hjul sa kommer
respondenterna ge liknande svar. Ju mer specifika attribut som det fragas om, desto storre chans

blir det att analysen av fragan innehaller stor spridning mellan svaren (Berger et al., 1993).

Matzler et al. (1998) papekar att ifall kunder enbart tillfragas om deras behov och deras motiv till
kopbeslut, ger detta en vag beskrivning av resultat som kan utformas. De uttalade behov som
kunder har ar enbart en brakdel av den totala informationen som behovs for tjansteutveckling.
Dérfor ar det viktigt att kunna utvardera vad outtalade behov kan innebéra for kunder. For att ta

reda pa detta behovs en detaljerad analys av miljon som kopet omfattar.

2.6 Segmentering

Tsiptsis och Chorianopoulos (2010) beskriver segmentering som ett populart tillvagagangssatt for
att kunna etablera grupperingar av specifika kriterier och attribut. Ursprungligen anvéndes
segmentering till geografiska kriterier, som foretag sedan kunde anvénda for att skapa grupper av
kunder gentemot var de levde. Segmentering har vidare anvénts till en socio-ekonomisk indikator,

vilket grupperar attribut som alder, kon, inkomst och yrke (Miguéis et al., 2012).

Wedel och Kamakura (2000) formedlar att det finns olika tillvagagangssatt inom segmentering,
vilka kan delas in i iakttagbara och icke iakttagbara. Segment framtagna av iakttagbara
tillvagagangssatt, sasom geografiska, demografiska och kulturella ar forhallandevis latta att
observera da det ar baserat pd mer uppenbara fakta. Tillvdgagangssatt som anses vara icke
iakttagbara ar generellt mer komplicerade att identifiera och utgar fran personlighetsdrag,
personliga varderingar och livsstil. Segmenteringsformer inom den icke iakttagbara kategorin ar

till exempel psykografisk, beteendebaserad och behovsbaserad.
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2.6.1 Kundsegmentering

Soderlund (2005) definierar segmentering som en klassificering av kunder, da attribut som skiljer
sig at mellan olika grupper identifieras. Detta innebar inte att kunder inom samma grupp &r
identiska, utan att de delar karakteristiska drag som kan antas vara av stor paverkan pa kopbeslut,
produktval och preferenser. Soderlund menar att med hjélp av segmentering kan man skapa en bild
av marknaden som blir uppdelad av olika segment. Kundsegmentering kan anvéandas for att stotta
foretags strategiska handlingar och 6ka konkurrenskraften (Parment, 2018). Att forsta skillnader
mellan kunder &r av stor vikt for att na framgang inom marknadsforing, eftersom det kan leda till

en effektiv tillfredsstéllelse av kundens behov (Miguéis et al., 2012).

Soderlund (2005) skriver om en trestegsprocess for att anvanda kundsegmentering: 1)
klassificering av kunder, 2) val av kunder, 3) bearbetning av kunder. For att valja ratt kunder
forklarar han att de maste vara lonsamma for foretaget. De ska generera vinst till foretaget och inte

gOra processer mer tidskréavande.

2.6.2 Kategorisering

Soderlund (2005) definierar kategorier inom segmentering som en central utgangspunkt for att
kunna gruppera individer som delar liknande synpunkter pa det aktuella &mnet i fraga. Ett krav pa
kategorier ar att de ska vara uttdmmande och 6msesidigt uteslutande, vilket betyder att varje person

i en undersokning ska kunna hamna i en kategori, samt att de endast hamnar i en av kategorierna.

Kategorisering kan férekomma bade innan och efter att segmenteringen utfors. Férutbestamda
kategorier kan skapas om man vet i forvdg vilka kategorier som ska undersokas. Detta ar mojligt
genom att utga ifran tidigare forskning. Forutbestamda kategorier kan underlatta att fa ett mer
precist svar pa det man vill understka genom att féra observationer och héanfora dessa till
overgripande kategorier. Kategorisering i efterhand sker efter att datainsamlingen &r fardig. Da
valjs variabler av intresse ut och genom algoritmrékning genom en sorteringsmekanism som
exempelvis SPSS. Variablerna antar olika varden for respektive kund vilket placerar personer i
olika kategorier beroende pa hur lika deras varden ar med andra respondenter. Det &r viktigt att ta
med tillrackligt manga kategorier for att inte ge en begransad bild av marknaden (Séderlund,
2005).
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2.6.3 Variabler

Soderlund (2005) definierar variabler inom segmentering som kunders olika egenskaper. Dessa
egenskaper kan hamtas genom datainsamling och darefter vérderas. FOr att utféra segmentering ar
det av stor vikt att det finns en variation mellan variablerna. Om detta inte &r fallet kommer
variablerna att anta konstanta varden, vilket gor det omdgjligt att genomfora segmentering.
Soderlund beskriver dven att variablerna behdver besvara foljande fragor for att fungera: “Vad
vill kunden ha?”, "Vilket budskap skall vi ha?”, ”Hur skall vi éverfora budskapet till kunden?”,

”Hur kan vi méta kunden?” och ”Ar kunden lonsam?”,

Vidare kan man urskilja variabler genom basvariabler och beskrivningsvariabler. Basvariabler gor
underlag for allokering av kunder till olika kategorier. Beskrivningsvariabler ar de 6vriga variabler
som har observerat varde och anvands for att ge ytterligare skarpa pa kategoriseringen. Nar fler an
tva basvariabler anvands och antalet respondenter i en undersokning ar hogt, ar klusteranalys den
basta l6sningen. Med algoritmer som k-means och Ward kan grupperingar mellan olika segment

skapas och samlar liknande svar baserat pa utvalda variabler.

Soderlund (2005) formedlar att bas- och beskrivningsvariablerna kan vara antingen en behovs-
eller beteendebaserad variabel. Kotler och Armstrong (1999) beskriver behovsbaserad variabel
som en forstaelse av det varde en konsument har for en vara eller tjanst. Individers preferenser ger
forskare en inblick i olika mdnster hos personerna i fraga. Fortséttningsvis forklarar forfattarna att
den givna informationen kan ge underlag till erbjudande, utvecklingsmajligheter samt forstaelse
for vilka brister som finns i marknadsforingen. Séderlund (2005) exemplifierar behovsvariabler
som pris, tidseffektivitet, sakerhet, personalens kompetens, néarhet/tillganglighet, just-in-time, dorr
till dorr, extra hjalp och kvalitet. Ziafat och Shakeri (2014) forklarar att behovsbaserad
segmentering utgar fran att identifiera kundsegment utifran efterfragan, attityd, preferenser och
uppfattning till ett foretags produkter och tjanster. De forklarar dven att denna typ av segmentering
kan anvandas till utveckling av nya tjanster och ge underlag till de viktiga funktioner som bér

implementeras.

Beteendevariabeln beskriver Kotler och Armstrong (1999) som en syn pa vad konsumenters
medvetenhet, kdnnedom, preferenser och Overtygelse &r inom studiens &mne. Soderlund (2005)

menar att beteendevariabeln beskriver vad en respondent har gjort for att uppna behovet. Ziafat
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och Shakeri (2014) beskriver att beteendebaserade variabler grupperar marknaden utifran kundens
beteende och anvandningsmonster, medan behovsbaserade variabler grupperar utifran kunders
gemensamma behov. Mer utforligt beskriver Parment (2015) att beteendebaserad segmentering
utgar fran konsumentens kunskap, anvandning, attityd och reaktion av en produkt. Vidare,
beskriver Ziafat och Shakeri (2014) denna segmenteringsform som effektiv och anvandbar, bland
annat eftersom efterfragade kunddata &r lattillgangliga da den ofta &r registrerad i organisationens
databas. Beteendebaserad segmentering anvands framst for att utveckla strategier for
skraddarsydda produkterbjudanden, utveckling av nya produkter, samt utformning av
lojalitetsprogram. Forfattarna namner dven att det finns brister i segmenteringsformen, da den
effektivt endast kan hantera ett fatal segment, samt att den bygger pa foretagsexpertens personliga
uppfattningar. Figur 2 nedan, visar ett exempel pa kundsegmentering fran ett
marknadsforingsperspektiv, hur det i sin helhet kan anvandas med olika tillgangar fran ett foretag
som leder till en mer 16nsam malgrupp, béttre fordelning av resurser och affarsstrategi (Wang et
al., 2010).

Resurser =) Kundsegmentering €= Hiehistpnaa

kunder

!

Figur 2: Modell fér kundsegmentering.

(Palmer & Miller, 2004, s2)
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3 Teoretisk referensram

Detta kapitel behandlar teori och begrepp som anvénds for att besvara forskningsfragorna som

presenterats i avsnitt 1.3 (Syfte & fragestallningar).

3.1 Forskningsfragor

Den teoretiska referensramen har som syfte att ge en djupare forstaelse 6ver de teorier och begrepp
som anvands for att genomfora studien. De tva huvudsakliga omraden som anvéands ar Kano-
modellen och segmentering. Genom applicering av dessa tva omraden ar malet att kunna besvara

foljande forskningsfragor:

F1: Hur forhaller sig kundens upplevelse av hundtjanster till deras férvantningar?
F2: Vilka attribut kan hundtjanster tillgodose kunden med for att beméta kundens behov?
F3: Hur kan kundnojdhet bland hundagare forbattras utifran identifierade kundbehov?

F4: Vilka marknadssegment kan urskiljas baserat pa de identifierade kundbehoven?

Kano-modellen ar aktuell for studien for att ta reda pa hundagares preferenser och tidigare
erfarenhet av hundtjénster, vilket &r relevant for F1, F2 samt F3. Teori om segmentering anvands
for att separera mellan olika typer av kunder och dela in dessa i grupper, vilket ar éverensstammer
med F4.

3.2 Kano-modellen

Kano-modellen som utgor det forsta évergripande omradet i ramverket ar uppdelad i tre begrepp,
vilka &r kundbehov, attribut och kundnéjdhet. Dessa begrepp ar vésentliga delar vid tillampning
av Kano-modellen. Som Sauerwein et al. (1996) beskrivit, utgar Kano-modellen fran kundbehov
for att sedan bestimma vilket inflytande behoven har pa kunden. Kundbehov ar uppdelat i tre
dimensioner, vilka &r funktionella behov, emotionella behov och sociala behov. Detta for att
djupare kunna besvara F2 genom att inkludera ett bredare spektrum av kundbehov. Angaende
attribut, applicerar Wang et al. (2010) begreppet i kontexten Kano-modellen och menar att ett visst
attribut hos en produkt eller tjanst avspeglar specifika kundbehov. Begreppet attribut ar uppdelad

i dimensionerna, materiella tillgangar, sakerhet och empati, vilka ocksa amnar att besvara F2 med
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storre djup. Dimensionerna dr hamtade fran ServQual som egentligen foresprakar fem dimensioner
av attribut (Gronroos, 2002). | denna studie ar palitlighet och tillganglighet de tva resterande
dimensioner som uteblir. Anledningen ar att de attribut som studien ville undersoka inte tillhtér
dessa dimensioner. Chuang och Chen (2017) anvédnde fyra av fem typer av attribut i deras
undersokning pa kundnojdhet inom e-handel, vilket &r en anpassad modell for e-handel som
prioriterar de attribut som ar bast lampade att méta for den typen av studier. Detta kan hérledas till
att studier kan avvika fran delar av teori, ifall det leder till en mer relevant undersokning. Trots att
Chuang och Chen (2017) undersokte kundngjdhet for ett annat omrade, ligger vikten i att de uteslot

en dimension i sin studie.

Med utgangspunkt i kundbehov och attribut kan F1 och F3 besvaras genom att méata kundens
nojdhet och upplevelse. Enligt Kano (1984) syftar Kano-modellen till att identifiera de funktioner

(eller behov) som bor prioriteras for att uppna sa hog kundndjdhet som majligt.

3.3 Segmentering

Den andra delen av ramverket omfattar segmentering. De essentiella begrepp som ramverket tar
upp ar kategorisering och segmenteringsvariabler. Dessa omraden kommer att vara betydelsefulla

for att kunna besvara F4.

Kategorisering kan bade vara den forsta och sista delen av en segmenteringsprocess, beroende pa
malet med undersokningen. Det beskriver hur gruppindelningar kan géras och vad de kan
innehalla. Kategorisering skapas genom matning av kunders numeriska svar inom olika variabler
fran attribut, nojdhet och demografi. Liknande svar inom en eller flera variabler kan tilldelas en
kategori (Séderlund, 2005).

Segmenteringsvariabler &r utvalda delar som anvénds for att tilldela kategorier och segment. De
kan matas utifran olika asikter, preferenser, attribut eller beteenden som individer har, men aven
utifran demografiska bestandsdelar som alder och kon. Denna studien tillampar en kvantitativ
ansats i form av en enkatstudie, vilket innebar att varje fraga ar formulerad att kunna tilldelas till
olika variabler som kan anvandas for att analysera segment. Beroende pa respondentens svar pa

varje frdga kommer variablerna att anta olika varden, vilket genom klusteranalys visar likheter och
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skillnader i hur olika respondenter svarat. Det blir &ven mojligt att jamfdéra variabler eller
kategorier av variabler mot varandra. Variablerna vars méatning kommer spela storst roll for studien
ar de som kan klassificeras som behovs- eller beteendevarabler. Behovsvariabler méter olika
pastaenden inom behov kopplade till undersokningen, exempelvis hur viktigt respondenten tycker
ett visst attribut eller behov &r pa en likertskala (1-5). Beteendevariabeln visar hur ofta och vart
kunder koper sina tjanster, hur de bokar en tjanst, hur mycket de spenderar pa tjanster, samt hur

de tidigare upplevt tjanster.

3.4 Ramverk

Tabell 2 representerar studiens ramverk, alltsa vilka teorier och begrepp som anvands for att
besvara forskningsfragorna. Den forsta delen av tabellen bestar av tre huvudbegrepp som anvéands
inom Kano-modellen, kundbehov, attribut och kundndjdhet. Denna del &mnar besvara F1, F2 och
F3. Den andra delen av tabellen bestar av tva huvudbegrepp som anvéands inom segmentering och
amnar besvara F4. Dessa begrepp ar kategorisering och segmenteringsvariabler. Huvudbegreppen
ar avgransade till dimensioner som representerar vad studien undersoker inom vardera begrepp.
For varje dimension tillkommer en konceptuell definition som beskriver dess innebérd, samt en

operationell definition som beskriver hur det mats i denna studie.
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Tabell 2: Studiens ramverk.

Kano-modellen: Ett verktyg till att kunna identifiera de funktioner som bor prioriteras for att uppna sa hog
kundngjdhet som mgjligt (Kano, 1984).

Anstélldas beteende kan ge
kunden fértroende till
foretaget, vilket leder till en
forstarkt kénsla av trygghet.
Personalen &r kunnig nog att ge
rad och besvara kundens fragor
(Groénroos, 2002).

Begrepp Dimension Konceptuell Definition Operationell Definition
Kundbehov Funktionella Behov som &r pétagliga och Behov med materiella

behov latta att forstd, da de i grunden | egenskaper, sdsom
ar véldefinierade, explicita och | konstruktionen och materialet
konkreta (Stringfellow et al., av en produkt, samt vad den
2004). gorftillfor (McDonagh-Philip

och Lebbon, 2000).

Emotionella Emotionella behov (eller Behov med immateriella

behov fordelar) utgar fran en viss egenskaper, sdsom
kénsla hos kunden (Candi & ké&nsloméssiga band,

Kahn, 2016). sentimentalitet, estetik,
personlig smak, lukt, k&nsel och
personlighet (McDonagh-Philip
och Lebbon, 2000).

Sociala behov De krav och énskemal som ar Behov som baseras pa
kopplade till social interaktion, | individers sociala interaktioner,
gemenskap och samhdrighet deltagande i sociala grupper
hos en individ (Baumeister & eller gemenskapsaktiviteter, och
Leary, 1995). Sociala behov kansla av tillhdrighet och social
(eller fordelar) utgar fran integration (Baumeister &
kundens identitet eller sjalvbild | Leary, 1995).

(Candi & Kahn, 2016).

Attribut Materiella Inkluderar fysiska delar av Fragor som studien anvander

Tillgangar tjansten som faciliteter, for att undersoka individers
personal, redskap och verktyg | synpunkter pa attribut kopplas
(Groénroos, 2002). till en specifik tjanst. Attributen

for tjansten kan speglas som
oviktiga, ganska viktiga och
mycket viktiga i forhallande till

Sakerhet attributets paverkan pa tjansten.

Déarefter kan de numeriska
svaren méta hur mycket vikt
varje attribut har enligt
respondenterna.
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Empati

Forstaelse Gver kundens
problem samt att man gor sitt
yttersta for att ge en personlig
upplevelse med hog niva av
uppmarksamhet till de som
anvander en tjanst (Grénroos,
2002).

Kundngjdhet

Ett fundamentalt valmaende for
en individ efter ett kop av en
produkt eller tjanst (Oliver,
2014). Nojdhet finns i
anvandarens medvetande och
skiljer sig fran observerbara
beteenden som exempelvis
produktval (Hom, 2000).

Ett vanligt satt att mata
kundndjdhet &r att anvénda
undersokningar eller
frageformular dar kunder
beddmer sin tillfredsstallelse pa
en numerisk skala (Parment,
2018). Kundnojdhet for
hundtjénster mats genom att
stélla fragan om “hur n6jd ar du
med foljande tjénst”.
Respondenten gav ett svar fran
1till 5, da 1 ar valdigt missnojd
och 5 &r mycket nojd.

Segmentering: Segmentering &r ett tillvagagangssitt inom marknadsforing som hanterar heterogenitet bland
kundbehov och preferenser genom att dela in individer i mindre, mer homogena subgr3upper (Wedel och
Kamakura, 2000). Mélet med segmentering 4r enligt Smith (1956) att géra kundens 6nskningar till attribut for att
ge ett mer berdknat matt av néjdhet av varierande behov.

Begrepp

Dimension

Konceptuell Definition

Operationell Definition

Kategorisering

Forutbestamd
kategori innan
segmentering

Kategorier som skapas fore
datainsamling, om man redan
vet vilka kategorier som ska
undersokas (Soderlund, 2005).

Matning av kategorier utfors
med segmenteringsmetoden k-
means, se kapitel 4.7.3. Denna
metod kan skapa olika sorters
matvarden inom kategorin av de
forbestdmda variablerna.

Kategorisering vid
segmentering

Kategorier som skapas efter
datainsamling. Variabler av
intresse véljs ut och genom
algoritmrakning genom en
sorteringsmekanism
(So6derlund, 2005).

Kategorier efter segmentering
mats genom att stalla de
forutbestdmda kategorierna mot
de nya kategorierna. Aven k-
means metoden for
segmentering anvandes for
denna sorts kategorier.
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Segmenteringsvariabler

Behov Forstaelse Gver hur en Behovsvariabler som anvéandes
konsument varderar en vara for segmenteringen i studien
eller tjanst (Kotler och undersokte hur graden av
Armstrong, 1999). viktighet for tjénsteattribut

tolkades av hunddgare. Dessa
variabler kunde métas fran de
numeriska svar som getts fran
respondenter. Déarefter anvands
de segment som skapades fran
attributen till att identifiera
vilka beteendemassiga och
demografiska variabler som
utmaérker sig inom segmenten.

Beteende Det som en kund har gjort for
att uppna behovet (Séderlund, | Vanliga beteendevariabler som
2005). Anvénds framst for att | anvands ar kopbeteende,
utveckla strategier for produktanvéndning,
skréddarsydda markeslojalitet och kundnéjdhet
produkterbjudanden, (Soderlund, 2005; Wedel &
utveckling av nya produkter, Kamakura, 2000). Beteende
samt utformning av mats i studien utifran antalet
lojalitetsprogram (Ziafat & konsumerade hundtjénster,
Shakeri, 2014) viljan att anvanda nya tjanster,

samt nojdheten av tvé specifika
typer av hundtjanster.

Demografi Information om kunden som &r | Demografiska segment anvands

Iatt att tolka, relativt I4tt att
samla in och latt att 6verfora
fran en undersokning till en
annan. Vanliga demografiska
variabler &r alder, kon, inkomst
och utbildningsniva (Beane &
Ennis, 1987).

av foretag for att utveckla
marknadsforingsstrategier och
riktade kampanjer som &r
anpassade for varje segment,
med malet att 6ka forsaljningen
och stérka varumérket (Grier &
Deshpandé, 2001).
Segmentering baserat pa
demografiska variabler kommer
att utga fran variabler som kon
och alder.
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4 Metod

| kapitel 4 diskuteras vad malet med studien ar, tillvagagangssattet som studien har tagit, samt de
metoder som anvants for att genomfora undersokningen. Forst beskrivs forskningssyftet, vilket
anknyts till ett deskriptivt syfte. Darefter redogors studiens forskningsansats, dar en deduktiv
ansats valdes. Fortsattningsvis i kapitel 4.3 beskrivs det att studien anvander en kvantitativ metod
for datainsamling. Kapitel 4.4 beskriver vilken typ av litteratur som anvandes och kapitel 4.5 hur
insamlingen av data genomforts. Kapitel 4.6 omfattar urvalet som enkatundersdkningen
inkluderar och kapitel 4.7 beskriver vilka metoder som anvéants for att analysera data fran enkéten.
Slutligen beskrivs studiens validitet och reliabilitet samt etiska aspekter i kapitel 4.8 respektive
4.9.

4.1 Forskningssyfte

Enligt Cook et al. (2002) finns det flertalet forskningssyften. Bland de syften som forklaras finns
explorativ, deskriptiv och forklarande. Ett deskriptivt syfte har en beskrivande studiemetod dar
studien ej nodvandigtvis ger ett precist svar. Ett forklarande syfte beror framst pa konkreta resultat
for att kunna besvara forskningsfragor eller hypoteser. Ett forklarande syfte kan vara lamplig till
exempelvis undersokning av nuvarande processer (Noor, 2008). Slutligen forklarades explorativt
syfte som underlag for nya forskningsomraden dér experiment ofta testas for att besluta om studien

ar genomforbar (Cook et al., 2002).

Det syfte som passade studien var deskriptivt, da malet omfattade att karakterisera kundbehov
samt analysera marknaden inom hundtjénster. Forskningssyftet for denna studie har darmed valts

anta ett deskriptivt syfte.
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4.2 Forskningsansats

Ansatser som till stor del anvéands av forskningsstudier ar induktiv och deduktiv ansats. Induktiv
ansats definieras av Woo et al. (2017) som datadriven, dar fokus ligger pa att forst samla in nya
data. Denna struktur bygger pa att hitta nya fenomen av intresse i datainsamlingen, vilket leder till
en mer specifik teoriutveckling. Deduktiv ansats har motsatt tillvagagangssatt. Tidigare teori
framtas fore empiri, dar hypotesdrivna studier testas pa signifikansniva och sedan analyseras
(Young et al., 2020). Creswell och Plano-Clark (2007) beskriver att deduktiv forskning arbetar
“top down”, fran teori till hypoteser till data, 1 kontrast till induktiv som arbetar “bottom-up”, dér
respondenternas asikter bygger teman och genererar teoretiska kopplingar. Forfattarna beskriver
ytterligare att en deduktiv ansats forknippas med kvantitativ analys och induktiv ansats med

kvalitativ.

Denna studie ar utformad utifran en deduktiv ansats, eftersom upplagget som studien har anvant
ar baserad pé en “top down” metod. Inledningsvis anvéndes tidigare forskning som underlag till
utvecklingen av datainsamlingen, vilken bestod av en enkétundersokning. Anledningen till att
detta upplagg valdes var for att det passade arbetets struktur. For att fa kunskap om amnet AB
Dogman efterfragade, ansags studien behdvt undersoka teorier och modeller som kunde tillampas

till relevanta forskningsfragor med tillrackligt starka pastaenden.

4.3 Forskningsstrategi

Yin (2012) beskriver strategiska metoder som anvands for att skriva en vetenskaplig artikel.
Beroende pa vilket svar féljande tre fragor har, kan en metod vara mer eller mindre lamplig; 1)
Vilka undersokningsfragor ar intressanta? 2) Gar data att kontrollera? 3) Ar det fokus pa nutida

handelser?
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Tabell 3: Sammanfattande metoder av Yin (2012).

Metod Vilka undersokningsfragor | Gar data att Fokus pa nutida
ar intressanta? kontrollera? handelser?

Experiment Hur, varfor? ja ja

Enkat Vem, vad, nar, hur manga, nej ja

hur mycket?

Arkivforskning Vem, vad, nar, hur manga, nej ja/nej
hur mycket?

Historia Hur, varfor? nej nej

Fallstudier Hur, varfor? nej ja

En enkatundersokning ar en datainsamlingsmetod som fokuserar pa att bestamma relationer mellan
olika fenomen (Morse & Mitcham, 2002). Kvantitativ studie borde tillampas nar information om
trender och overgripande forklaringar ar relevant (Creswell & Poth, 2016) Sukamolson (2007)
beskriver att svaren som tas fram fran undersokningen testas pa en signifikansniva, vilket innebéar
att en procentsats av respondenterna besvarar fragor pa ett satt, 95% av tiden, vilket ar méjligt da
kvantitativ datainsamling anvander numerisk information. Fortsattningsvis ar kvantitativ analys
anvandbar for kvantifiering och segmentering av svar. Allmanna asikter kan lyftas fram genom att
identifiera trender eller monster i hur respondenter svarat. Segment av respondenter vars svar

liknar varandra kan genereras, dar variabler och segmentstorlek gar att méta.

| denna studie antogs en kvantitativ datainsamling for att fa storre trovardighet i hur
forskningsfragorna besvaras, genom att analysera ett storre antal individers preferenser och
ndjdhet inom hundtjanster. Sukamolson (2007) beskriver att kvantitativ datainsamling é&r
fordelaktigt for segmentering av svar. Darfor &r det framfor allt fordelaktigt for att kunna besvara
F4. Studiens mal var att tolka attribut, kundbehov, kundnojdhet, forvantningar och malgrupper,
vilket kan analyseras som variabler i dataanalys. For att besvara forskningsfragorna som
undersoks, behovs foéljande sorters undersokningsfragor: Vem? Vad? Nar? Hur manga? Hur
mycket? Genom en enkéatundersokning kan dessa fragor stallas till ett stort antal kunder pa Pet

care-marknaden.
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4.4 Litteraturoversikt

Teoretisk referensram byggdes upp av sekundarkallor hamtade fran bocker, Google Scholar,
Scopus, Googles standardsokmotor samt dataportalen for Luled Tekniska Universitet. De sokord
som anvéandes mest frekvent i strdvan efter relevanta kallor var Pet care, Dog Care, Kundbehov,
Kano-modellen, Kundngjdhet, Kundsegment och Husdjurstjanster. Dessa sokord ar dversatta fran
engelska, da majoriteten av publicerade artiklar inom givna @mnen &r skrivna pa detta sprak.
Innehallet i den teoretiska referensramen begransades till den teori och de modeller som anséags
mest relevanta i forberedelsen av datainsamling, samt som komplement vid analys av primérdata.
Forutom relevans, varderades sekundarkallor aven utifran publiceringsdatum och antal citeringar.
En k&lla som publicerats nyligen med ett hdgt antal referenser, som undersokte ett relevant &mne,

var optimal for studiens kallforskning.

4.5 Datainsamling

Insamlingen av data till studien grundades i en kombination av primardata och sekundarkallor.
Sekundarkallor hamtades fran diverse vetenskapliga artiklar, kandidat- och masteruppsatser,
rapporter, larobdcker, samt fran marknadsundersokningar med statistik och ytterligare information
om aktuell bransch. Denna typ av kéllor anvandes for att fa djupare forstaelse for forskningsamnet

samt underlag till primardatainsamling.

Priméardata hamtades fran kvantitativt underlag i form av en enkét, som publicerades digitalt via
AB Dogman’s kundbrev. Den publicerades aven pa hundrelaterade grupper pa sociala medier. |
detta fall var malet att undersoka kundbehov gentemot hundtjéanster, vilket genomférdes genom
att stalla fragor kring viktiga attribut for hundtjanster som darefter kan kopplas till olika nivaer av
behov. Darefter segmenteras kunder utifran behov och attribut for att se liknelser och urskilja
vardeskapande. Gallande enkaétfragor utformades dessa genom inhamtad kunskap fran
sekundarkallor saval som egenutformade synpunkter i samsprak med uppdragsgivare pa AB

Dogman.

Enkaten skickades ut genom e-post till personer som &r medlemmar i 4B Dogman’s kundklubb
och var tillganglig att besvara i 3 dagar efter tidpunkten den skickades ut. Vi ansag att det inte var

nodvandigt att enkdten var aktiv under en langre tid eftersom svarsfrekvensen som véntat avtog
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exponentiellt, samt att en tidsaspekt fanns dar dataanalysen behdvde upprattas. Rimligtvis ser den
potentiella respondenten e-postmeddelandet inom ett fatal dagar och tar darefter direkt beslutet om
att delta i undersokningen. Daremot hade paminnelser om att besvara enkaten kunnat skickas ut

till respondenterna, for att 6ka antalet svar. Detta anvéandes inte pa grund av bristande tid.

Genom analysverktyg berdknades korrelationer och samband mellan respondenter och deras svar
i form av multivariat metod samt segmentering. Det var av hdg vikt att uppléagget av enkéaten blev
korrekt formulerat for att analysberékningarna skulle fungera. Darfor anvandes en likertskala (1—
5) till majoriteten av fragorna, vilket var nodvandigt for att berdkna multipel regressionsanalys.
Samband mellan demografiska variabler och tjanstattributs uppmaétta upplevelse undersoktes i en

klusteranalys, se kapitel 4.7.

4.5.1 Enkatens struktur

Enkaten, som finns i bilaga 2, har en struktur som var uppdelad i olika sektioner, beroende pa
respondentens svar kunde olika fragealternativ tas fram. Den forsta fragan som stillde var om
respondenten ager eller har agt en hund de senaste 5 aren. Ifall svaret var nej, kunde respondenten
inte delta i undersokningen, vilket gors for att 6ka svarens relevans till de mest lampade
respondenterna. | en studie av Peltonen et al. (2016) diskuteras liknande fragor som leder till en
mer homogen grupp respondenter. Att ha en fraga som exkluderar de respondenter som inte har
en hund minskar risken for svar som inte ar baserade pa erfarenhet utan skapar risken fér gissningar
eller dylikt.

Nar respondenten svarade “ja” pa forsta fragan, kom personen vidare till sektionen om allmén
information relaterat till hunddgande och hundtjanster. Har stalldes fragor som omfattade
hundéagarens konsumtion av hundtjéanster, val av foretag for hundtjanster, metodval fér bokning av
tjanster samt hur lange de har &gt hund. Generell information om respondenter &r essentiellt for att
kunna analysera skillnader och likheter mellan personer, vilket kan identifiera olika sorters
kundgrupper (Ziafat & Shakeri, 2014). Denna typ av fragor anvéndes for att segmentera

respondenterna vilket kan tydliggora olika sorters kundgrupper och preferenser bland hundégare.
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Nasta sektion fokuserade pa specifika hundtjanster. Forst fragades respondenter ifall de brukade
olika sorters tjanster som ar av intresse for AB Dogman att implementera inom en snar framtid.
Dérefter betygsattes dessa tjanster i form av graden respondenten kunde ténka sig att anvénda en
specifik tjanst. Sedan blev respondenter slumpartat vald, till en av tva sektioner. Bada sektionerna
tittade pa en specifik tjanst som ar bland de mest populara tjansterna for hundar, kloklipp och
valpkurs. Sektionerna slumpades for att gora enkatundersdkningen enklare och snabbare att
genomfora, samt for att fa genomtankta svar pa fragorna. Exempelvis fick respondenter som ej
anvant en viss hundtjanst inte svara pa fragor om tidigare upplevelser for tjansten, for att de inte
har nagon tidigare upplevelse om de inte brukade tjansten. | denna sektion betygsattes attribut och
nojdhet for respondenter som har konsumerat tjansten. Betygsattningen sker numeriskt pa skalan
1-5 dar attributens skala 1 star for “helt oviktigt” till 5 - “mycket viktigt”, medan ndjdheten har
skalan 1 - “mycket missngjd” till 5 - “valdigt ndjd”. Respondenterna rangordnade de tre viktigaste
attributen, for att enklare kunna identifiera vilka attribut som paverkar kunden mest ifall flera
respondenter gav alla attribut hog betygsattning. Detta fragesegment skapades for att kunna
genomfdra en regressionsanalys som maétte respondenternas upplevelse gentemot kundndjdheten,

for att hitta attribut som paverkar nojdheten mer signifikant.

Som ett satt att forebygga partiskhet inneholl enkaten en tavling dar ett fatal av respondenterna
blev belénade med ett presentkort, vilket gav incitament till andra hunddgare &n de med starka
asikter att besvara enkaten. Det férekommer dven en risk med tavlingar, da individer som latsas
vara hundéagare vill delta for att vinna priser. I vart fall var denna risk liten eftersom enkéten endast
skickades ut till medlemmar i AB Dogman’s kundklubb, samt publicerades i Facebook- och
Redditgrupper &mnade for hundégare. Tavlingen utgjorde sista sektionen av enkdten med en
frivillig fraga om vad respondenten tycker mest om att géra med sin hund. De respondenter med

de mest kreativa svaren och som gynnar hundens halsa och valmaende utsags som vinnare.

Behov kan delas upp i funktionella, sociala och emotionella dimensioner (Stringfellow et al. 2004).
De attribut som tilldelats till tjansterna kloklippning och valpkurs kan delas in i en av de olika
dimensionerna av behov baserat pa vad de tillfor tjansten. Tjansterna kloklippning och valpkurs
tillhandahalls idag av bland annat AB Dogman, respektive Arken Zoo, se bilaga 1. Tre stycken

attribut inom vardera dimension valdes, se tabell 4. For den sociala dimensionen valdes
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personalens kompetens, personalens bemdtande och individuell radgivning. Dessa behov tillhor
den sociala dimensionen eftersom de stdimmer Overens med hur Baumeister och Leary (1995)
definierar sociala kundbehov. De kan alltsd beskrivas som krav eller nskemal som ar kopplade
till social interaktion, gemenskap och samhdrighet hos en individ. For den funktionella
dimensionen valdes attributen tidseffektivitet, prisvardhet och lampligt innehall. Dessa attribut kan
beskrivas som valdefinierade, explicita och konkreta, vilket & hur Stringfellow et al. (2004)
definierar funktionella kundbehov. Dessutom exemplifierar Qualls och Rosa (1995) funktionella
behov som hastighet, effektivitet och pris. FOr den emotionella dimensionen av tabell 4 valdes
attributen sékerhet, trygg miljo och klornas utseende (efter klippning). Dessa attribut tillhdr den
emotionella dimensionen eftersom de ar kopplade till kundens kanslor, sinnesstdmning och
personliga upplevelser, vilket enligt Khalid och Helander (2006) ar egenskaper som kannetecknar

emotionella kundbehov.

Tabell 4: Tjanstattribut indelade i behovsdimensioner.

Dimension Attribut

Personalens kompetens

Social Personalens bemotande

Individuell rddgivning

Tidseffektivitet

Funktionell Prisvéardhet

Lampligt innehall

Sékerhet

Emotionell Trygg miljo

Klornas utseende
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4.6 Urval

Angaende urvalsmetod, beskriver Fink (2003) att det finns tva huvudkategorier dar olika
metodtekniker kan delas in, slumpmassiga och icke-slumpmaéssiga. Syftet med dessa tekniker &r
att fa respondenterna att representera malgruppen korrekt. |1 denna studie anvéandes icke-
slumpmassiga tekniker. Enkéten skickades ut genom e-post till medlemmar i AB Dogman’s
kundklubb i syfte att na ut till s& manga som mojligt inom populationen. Vehovar et al. (2016)
beskriver att denna typ av urvalsmetod kallas Volunteer sampling och faller inom den icke-
slumpméssiga kategorin. For att jamfora med forfattarnas beskrivning av Volunteer sampling faller
denna studies urvalsmetod under denna kategori eftersom enkéaten endast nas av hundéagare i AB
Dogman’s kundklubb, samt att det &r helt upp till personen sjélv att besvara enkaten. Samma metod

brukades for att na ut till hundéagare pa sociala medier.

Enligt Fink (2003) ska urvalet i en undersokning bestammas utifran fyra faktorer; 1) Till vilken
population inriktas undersokningen? 2) Vilken urvalsram anses lamplig for att representera
populationen? 3) Vilka urvalsmetoder ska anvéndas for att ge en korrekt bild av populationen? 4)
Vad &r en rimlig storlek pa urvalet? Valet av populationen som undersoktes i denna studie
baserades pa tillganglighet samt énskemal fran uppdragsgivaren. AB Dogman 6nskar fa reda pa
aktuella kundbehov och hur kunder inom olika undersegment beter sig inom Pet Care-marknaden.
For att realisera uppdraget inom ramen for studien, fann vi i samsprak med uppdragsgivaren det
lampligt att endast undersbka 4B Dogman’s storsta undersegment i form av djurtyp och
geografiskt omrade. Populationen blev dérfor “myndiga privatpersoner i Sverige som dger hund”.
Eftersom AB Dogman é&r ett valkant foretag i Sverige med ett brett natverk for djuragare, ansag vi
det rimligt att urvalsramen for studien var personer som ar medlemmar i AB Dogman’s svenska
kundklubb. Ytterligare kompletterades ett utskick till sociala medier i form av Facebookgrupper
och Reddit forum relaterade till hundéagare for att fa ett storre antal respondenter. Dessa
Facebookgrupper inkluderade mellan 1 000 och 20 000 medlemmar som var hundégare i Sverige
och har ett generellt intresse for hundar. Grupperna inkluderade ett blandat urval av alder, kén och
geografisk spridning, vilket gav ett representativt matt pa hundégare over landet. Detta gjorde det
mojligt att generalisera studien. Enkdaten fick 201 svar, varav 149 anvéndes for analys.
Anledningen till att 52 svar togs bort var att de respondenterna inte var hundéagare. For en

kvantitativ analys, ger fler svar ett mer trovardigt resultat. 149 svar ansags vara ett tillrackligt stort
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antal for att paborja analysen av data. Detta eftersom analysverktygen ar genomforbara med 149
observationer. Daremot hade fler observationer framfor allt kunnat resultera i en palitligare
korsanalys mellan olika demografiska och beteendebaserade variabler, da vissa variabler hade
valdigt fa respondenter inom nagot eller nagra av svarsalternativen. Dock fick tva avsnitt i enkéten
halva antalet respondenters svar, da en slumpmassig utdelning gjordes bland respondenterna for
att reducera antalet fragor. Detta gjordes for att fa sd manga respondenter som mojligt att slutfora

enkaten.

4.7 Dataanalys

For att analysera data fran den kvantitativa undersokningen anvandes multivariat analys. Enligt
Hair et al. (2019) definieras multivariat analys som en analys av multipla variabler som tittar pa
en enda relation eller delar av relationer at gangen. En multivariat analys inkluderar olika metoder
for att analysera och strukturera data, bland annat multipel regressionsanalys och klusteranalys.
Nér berédkningar inom multivariat analys genomfdrs anvands signifikansgrad, vilket ar den
procentuella nivan som resultatet kan indikera en korrekt losning. Statistiskt signifikanta resultat
indikerar att de medfor en teoretisk betydelse (Osborne, 2008).

Tre meningsfulla begrepp som anvénds frekvent inom multivariat analys ar standardavvikelse,
varians och signifikans. Standardavvikelse mater graden av vilka varden som varierar fran
medelvérdet. Ett hogt varde pa standardavvikelsen betyder att svaren varierar mycket fran
medelvardet medan ett lagt varde indikerar att svaren liknar medelvardet. Slutligen, om svaren ar
identiska med medelvardet &r standardavvikelsen noll (Taylor-Powell, 2003). Signifikans visar
ifall en variabel har en paverkan pa det som undersoks, som inte beror pa statistisk osakerhet (Hair,
2019).

4.7.1 Multipel regressionsanalys

Hair (2019) definierar multipel regressionsanalys som en metod dar ett forskningsproblem
involverar en numerisk beroende variabel som antas vara relaterad till minst tvd oberoende
variabler. Malet med multipel regression ar att uppskatta forandringar mellan de oberoende
variablerna nér den beroende variabelns varde andras. Studien anvande sig av multipel regression

for att analysera upplevelsen pa attribut for tjansterna kloklippning och valpkurs. Attributen
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anvandes som de oberoende variablerna och mattes mot kundndjdheten for tjansten. Detta
genomfoérdes med avseende att undersoka vilka av attributen som hade storst signifikant paverkan

pa nojdheten, vilket kan starka argument for behovsnivaer av olika attribut.

For att fortydliga anledningen varfor attribut kan prestera olika utférdes en hierarkisk regression
som enligt David (2015) kan stabilisera oprecisa skattningar av en regressionsmodell och de
parametrar som anvands, da vissa situationer inom en vanlig regression kan innehalla parametrar
som inte samspelar vél tillsammans. Hierarkisk regression kan pa ett tydligare satt skatta
orsaksspecifika samband som inte kunde erhallas fran en separat modell. Det beror pa att i en
hierarkisk regression laggs ett attribut till at gangen, och flera iterationer gors mot den beroende
variabeln. Det som kunde avlasas fran denna regression var att det fanns en hog korrelation mellan
de oberoende variablerna, genom ett hogt uppmatt VIF-varde (Variance inflation factor). Ett VIF-
varde ar mattet som visar hur mycket flertalet oberoende variabler paverkar varandra, i en mutlipel

regressionsmodel (Investopedia, 2023)

4.7.2 Rangordning och jamforelse av attribut

Nar multipla regressionen visade ett icke signifikant resultat, sa lades fokus pa att analysera data
pa annat satt som kunde generera ett mer trovardigt svar. | enkaten bad vi respondenterna att valja
max tre attribut som de ansag var mest viktiga. Fran denna enkatfraga upprattades ett
rankingsystem av attributen for respektive tjanst, se kapitel 5.2. Rangordningen skapades i
efterhand baserat pa svaren. Viktigt att notera ar att respondenterna inte var tvungna att vélja tre
attribut, utan kunde vélja antingen ett, tva eller tre stycken som mest viktiga, men tre attribut var

det maximala antalet.

Ett attribut pa forsta plats i rangordningen fick 3 poang, 2 for andra plats och 1 poang for tredje,
vilket gjorde det mojligt att berdkna medelvérdet for alla attribut och dess placeringar genom

féljande formel:

(Y1x3+Yax2+Yix1)/Z

Yi = decimalvéarde for procentsatsen av roster pa attribut, i =1,2,3)
Z = antal attribut
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FoOr att besvara F1, F2 och F3 ytterligare, utfordes ett T test, vilket jamférde upplevelsen av ett
attribut mot hur viktigt attributet var for respondenten. Resultatet av jamforelsen visade skillnader
mellan respektive attribut och kunde ge en tydligare bild Gver vilka attribut som presterade pa lagst

niva, enligt respondenternas 6nskemal, se kapitel 5.3.

4.7.3 Klusteranalys

For att besvara F4 genomfordes klusteranalys baserat pa hur viktiga respondenterna tycker vardera
attribut inom kloklippning och valpkurs ar. Genom att sedan beskriva antalet respondenter i
identifierade kluster utifran demografiska och beteendemassiga variabler, kunde olika segment
urskiljas. Hair et al. (2019) definierar Klusteranalys som en analytisk metod for att utveckla
grupperingar av data. Information som tas med smalnas ned till gemensamt exklusiva grupper som
baseras pa liknande egenskaper som identifieras. Fortsattningsvis beskriver Hair et al. (2019) tre
steg for att genomfdra en klusteranalys; 1) Identifiera och méta likheter mellan data, 2) Gruppering
av data (klusterprocess), 3) Slutforelse av gruppering genom att satta profil pa egenskaper. Pa
grund av att det var |ag variation i hur respondenterna betygsatt variablerna utifran viktighet kunde
ingen signifikant klusterldsning hittas, vilket enligt beskrivningen av Hair et al. (2019) om hur en
klusteranalys genomfors motsvarar steg 1 och 2. Darfor analyserades istillet data baserade pa

upplevelse, da denna variabel hade hogre varians.

Klustermetoden som anvéndes var K-mean clustering som enligt Aggarwal (2018) anvénds ofta
och i bred utstrackning. Aggarwal beskriver att metoden inleds med att slumpmassigt vélja K
representativa punkter som inledande centroider, dér varje observation dras till nd&rmsta centroid.
Antalet kluster bestams pa forhand och varije kluster tilldelas sin egen initiala centroid fran vardera
variabel. Né&r klustren bildats uppdateras centroiderna for varje kluster. Algoritmen upprepar sedan
iterativt dessa tva steg tills centroiderna inte langre andras eller tills nagot annat alternativt
konvergenskriterium uppfylls. For bade kloklippning och valpkurs genomférdes k-mean-analysen
forst med tva kluster och sedan med tre kluster. Pa grund av ett lagt antal observationer, vilket
medférde att ett av tre kluster endast bestod av tre observationer, ansags losningen med tva kluster
lamplig. Om en beroende variabel eller profil (utifran steg 3 av Hair (2019)) séatts pa ett kluster
med bara tre observationer, blir det opalitligt att avgora vilka utfall av den beroende variabeln som

Klustret associeras med, da det som mest kan skilja med tre observationer mellan utfallen.
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For att identifiera hur utfallen av den beroende variabeln var uppdelade mellan de tva klustren
anvandes korsanalys med chi-tva-test. Korsanalys anvands for att undersoka relationen mellan tva
eller flera kategoriska variabler, vilket innebar att en korsvis tabell skapas som visar férdelningen
av data for varje kombination av de undersokta variablerna (White, 2004). Chi-tva-testet visar om
det finns ett signifikant samband mellan de kategoriska variablerna (Franke et al., 2012). Alltsa
kan det anvandas tillsammans med korsanalys for att testa om de observerade fordelningarna i en
korsvis tabell skiljer sig signifikant fran de forvantade fordelningarna under antagandet att det inte

finns ndgot samband mellan variablerna.

4.8 Validitet och Reliabilitet

Heale och Twycross (2015) definierar validitet i en kvantitativ undersékning som den utstréackning
i vilken ett begrepp mats korrekt. Validitet avgér alltsa om ett undersokningsinstrument mater det
som den ar &mnad att mata. Vidare menar forfattarna att det finns tre typer av validitet: 1) Innehall
- Tacker matningen allt innehall som det bor tacka med avseende pa variabeln som undersoks? 2)
Konstruktion - Mater instrumentet det som ar avsett att matas, eller genererar instrumentet data
som inte ar relevant for undersokningen? 3) Kriterium - Hur val korrelerar undersdkningens
maétning med externa Kkriterier som &r relevanta for det som mats? For att tydliggéra kan dessa
kriterier vara en annan méatning, ett beteende eller en handelse som &r kand for att vara korrelerad

med det som undersoks.

| denna studie utformades enkaten for att méta relevanta kundbehov inom hundtjanster genom att
anvanda Kano-modellen, vilken enligt Kano (1984) bygger pa komponenterna behov och nojdhet.
Enkaten mater bade upplevelse och viktighet for olika tjansteattribut som ar relevanta for
potentiella kundbehov. Dessutom inkluderar enkaten fragor som gor det mojligt att segmentera
respondenter utifrdn demografi, beteende och behov, vilket &ar i enlighet med F4. Genom
anvandning av statistiska analysverktyg, sasom regression och kluster, klargjordes det att enkatens
konstruktion var [ampad att mata det som studien var &mnad att méta, vilket diskuteras i kapitel 6.
For mer detaljerad information om enkatens innehall och konstruktion, se avsnitt 4.5.1. Angaende

kriterievaliditet i denna studie, beddmdes enkéten utifran det teoretiska ramverket som ligger till
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grund for enkaten, samt genom att undersoka om enkétens fragor och svarsalternativ ar relevanta

och traffsékra for att mata kundbehov inom hundtjanster. Detta diskuteras i kapitel 6.

Heale och Twycross (2015) beskriver att reliabilitet i en kvantitativ undersékning relaterar till hur
konsekvent en matning ar. Det handlar alltsd om méatningens precision och tillforlitlighet dver tid.
Det vill s&ga om en matning &r konsekvent och ger liknande resultat nar den utférs vid olika
tillfallen.

For att sakerstalla reliabiliteten i denna studie har flera atgarder vidtagits. For det forsta har enkéten
utformats pa ett sadant satt att fragorna ar tydligt formulerade och svarsalternativen ar klart
specificerade, utifran flervalsfragor och likertskalor. Dessutom genomfordes en pilotundersokning
for att testa enkéatens lasbarhet och for att sakerstélla att fragorna ar forstaeliga for respondenterna.
| regressionsdelen, undersoktes multikollinearitet bland de anvénda variablerna i modellen.
Multikollinaritet tittar pa korrelationen mellan de oberoende variablerna och testades for att méata
VIF-vardet (Variance inflation factor) pa variablerna. Om VIF-vardet ar hogt, &r
multikollinaritetsproblemet storre. Reliabiliteten kan dock ocksa paverkas av andra faktorer sasom

urval och svarsbendgenhet, vilket bor tas i beaktande vid tolkning av studiens resultat.

4.9 Etiska aspekter

Etik inom vetenskaplig forskning definieras enligt David (2015) som de val av tillvagagangssatt i
en studie som behandlar innehallet lika, objektivt och korrekt. Det finns manga olika omraden
inom etik som kan tolkas och anpassas till vetenskapliga studier, vilket har som syfte att gynna
forskning i form av kunskap och sanning. For att minimera andelen fel som kan framsta i studier
ar det viktigt att ha dverseende kring missrepresentation av data, feltolkningar och logner av
anvand information. Denna studie tittade pa flertalet omraden och darmed information som ar
snarlik fran vardera kélla, darfor maste olika aspekter kring respektive omrade harledas for att ge

ett objektivt och analyserat svar.

Forskning inkluderar ibland samarbeten mellan méanniskor, foretag och institutioner. De artiklar

som innehaller en datainsamling i form av primarkallor har en koppling till nagon av de

39



Genomforande Kundbehov inom Husdjursvardsmarknaden

ovanstaende samarbeten. Etiska aspekter som bor involveras inom dessa typer av samarbeten &r

tillit, ansvarsskyldighet, dmsesidig respekt och réttvisa (David, 2015).

Studien anvande en enkatundersokning som metod for datainsamling. Det &r viktigt att uppréatthélla
integritet for respondenterna for att uppfylla de lagar och moralaspekter som &r nédvéandiga inom
forskning (David & Sutton, 2016). Darfér ar respondenterna anonyma och deras information
behandlas med verktyg inom GDPR som skyddar deras data. Respondenter hade mojligheten att
uppge sin mailadress om de var intresserade av att medverka i tdvlingen inom enkaten.
Mailadressen var oatkomlig for allmanheten och anvandes enbart for att kontakta respondenten

vid eventuell vinst.
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5 Resultat

Kapitel 5 visar hur enkatundersckningen har analyserats pa olika satt for att kunna besvara de
fyra forskningsfragor som har stallts i samband med studien. Forst presenteras generella fakta om
respondenterna, samt demografisk information gallande hundtjanster. Sedan beskrivs attribut och
behov for att identifiera hur stor korrelation variablerna hade med varandra. Darefter, i kapitel
5.2, visas rangordning pa de attribut som respondenter svarat som viktigast, genom ett
rankingsystem som tog fram de viktigaste attributen for tjansterna kloklipp och valpkurs. Slutligen
presenteras segmentering och kategorisering genom k-means-klusteranalys och korsanalys med

chi-tva-test.

5.1 Inledning

Enkatundersdkningen resulterade i att 149 respondenter anvandes som underlag till analysen.
Dessa respondenter &ger eller har tidigare &gt en hund. Totalt svarade 201 personer pa
undersokningen men 52 (26%) av dem blev uteslutna, dd de svarade “nej” till frigan om
hundagande. Ytterligare 9 respondenter utéver de 201 som svarade, sallades bort pa grund av att
en valdigt liten del av enkaten var avklarad. Inga svar som stack ut avsevart fran dvriga
respondenter hittades. Enkatundersokningens bortfall minskade antalet svar som var svara att
analysera samt gav icke representativa data. Respondenterna bestod till en majoritet av kvinnor,
med 126 (85%) svar, se figur 3. Detta ar en liknande konsfordelning jamfért med AB Dogman'’s
tidigare undersokningar.

Kon

mKvinna = Man Annat/Vill ej uppge

Figur 3: Kon.
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Figur 4 visar aldern pa respondenterna inom olika aldersspann. Storsta svarsgruppen var 20-29 ar

gamla, foljt av 30-39 ar med snarlikt antal svar, 40 (27%) respektive 38 (26%) stycken.

Antal respondenter

[ el = - S o B — N -}
o o ;oo v o n oo !

1

Under 20

40

20-29

Alder (ar)

38

25

30-39 40-49

22

50-59

23

Over 59

Figur 4: Alder.

Figur 5 visar en majoritet av respondenterna som erfarna hundégare, med 71 (48%) som &gt hund

i Over 9 ar. Ett antagande kan vara att manga hundalskare har &gt mer an en hund, och det ar till

stor del denna typ av hundentusiaster som ar mest aktiva pa hundforum, foretagsutskick och

grupper pa sociala medier, vilket bidrog till detta urval.

Antal svar

Hur lange har respondent &gt hund?

34
28
I I .
0-2 35 68

Ar

71

9+

Figur 5: Hur lange har respondent varit hundagare.
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Enligt figur 6 var det 99 stycken (66%) av respondenterna som svarade att de kdper hundtjanster

0-1 ganger per manad. Det finns ett mindre urval som konsumerar fler hundtjanster i manaden,

med 5 respondenter (3%) som koper 4-5 tjanster och 7 respondenter (5%) som kdper 6+ tjanster

per manad.

antal svar

120

100

80

60

40

20

Hur ofta képer du hundtjanster per manad?

99

18 20
I - .
. — [ |
Aldrig 0-1 2-3 4-5 6+

Antal kdp per manad

Figur 6: Konsumtion av hundtjanster.

Lokala foretag ar den mest valda sortens foretag dar respondenter konsumerar hundtjanster, se

figur 7. Logiskt ar lokala foretag i ndrheten av respondenter vilket kan vara en viktig faktor for

valet till vilket foretag som respondenter handlar tjanster fran.

80
70
60
50
40
30
20
10

11

6
] -

Dogman Arken Zoo 700.se Lokalt foretag Annat

Hos vilket foretag har du képt hundtjénster
(flerval)

73

39

24

Figur 7: Val av foretag vid konsumtion av hundtjanst.
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Figur 8 besvarade fragan till vilka tjanster som respondenterna var villiga att testa. Hogst antal

svar fick vaccination, foljt av kurs i lydnad och dérefter tandbehandling.

Tjanster som respondenter var villiga att testa

120
100

101
82 78
80 &
60
39
40 30 29
) ] =

Tjanst

Svar

W akupunktur m chippning hundmassage kloklipp
mkurs|lydnad mkurslpédlsvard mtandbehandling mvaccination

W valpkurs B ingen av dessa

Figur 8: Tjanster som respondenter &r villiga att testa.

5.2 Attribut

5.2.1 Hierarkisk Regression - kloklippning

| tabell 5 beskrivs hur attributen till hundtjansten kloklipp analyseras stegvis genom 6 modeller. |
varje modell laggs ett ytterligare attribut till och man kan urskilja hur stor paverkan varje attribut
har pé den beroende variabeln vilket ir “ndjdhet”, genom att titta pa R*2 vardet. Tabell 5 visar att
R”2 vardet dkar for varje variabel som laggs till. Dock visades ingen signifikant forandring i F
efter modell 1. Detta innebdr att de variabler vars F-varde inte var signifikant minskar modellens
prediktion (Analysinn, 2020).
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Tabell 5: Hierarkisk regression.

Variables Entered/Removed®

Variahles Yariahles
Model Entered Removed Method
1 Q12 1° . Enter
2 Q12 2° . Enter
3 Q12_3° . Enter
4 012_4° . Enter
5 Q12_8° . Enter
i Q12_6° . Enter

a. DependentYariable: Q11_1
k. All requested variables entered.

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Stdl. Error of R Sguare Sig. F

Model R R Square Square the Estimate Change F Change df1 f2 Change

1 7097 503 487 603 503 30,404 1 30 =001
2 716" 513 480 607 010 540 1 29 449
3 718° 516 464 616 003 61 1 28 691
4 7194 B17 445 627 001 029 1 27 BB
K 730° 532 443 629 016 886 1 26 (355
& 730 532 420 B4 000 001 1 25 982

Tabell 6 visar olika datamatt som beraknats i SPSS. ”Sum of squares” beréknar variationen
mellan och inom attributen. Kolumnen “df” ir ett méatt som kvantifierar oberoende observationer,
medan ”mean square” (medelkvadraten) kvantifierar variationen for attributen. Slutligen finns
“F” och “Sig”, som bada visar ifall det finns signifikanta skillnader mellan attributen. Tabell 7
visar medelvardet och standardavvikelsen, samt antalet svar for upplevelsen/ndjdheten av
attributen for tjansten Kloklippning. Rackvidden for det berdknade medelvardet ar 1 till 5, da 5
ar hogsta mojliga vardet for respondenten att vélja. Det attribut med hogst medelvérde ar
personalens bemdtande (3,97) foljt av personalens kompetens (3,91), vilket var det attribut med
hogst standardavvikelse (1,058).
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Tabell 6: ANOVA-analys for hierarkisk regression.

sum of

Maodel Squares df Mean Square F Sig.

1 Regression 11,058 1 11,058 30,404 <,Uﬂ1b
Residual 10,811 3o 364
Total 21,869 31

2 Regression 11,275 2 5638 15,288 =001°
Residual 10,694 29 ,3649
Total 21,869 31

3 Regression 11,336 3 3,774 9,951 {,umd
Residual 10,632 28 ,380
Total 21,869 31

4 Regression 11,348 4 2,837 7212 =,001%
Residual 10,621 27 ,383
Total 21,869 31

5 Regression 11,698 5 2,340 5923 ﬂ,UEHf
Residual 10,271 26 385
Total 21,869 31

i} Regression 11,698 i 1,950 4 T46 ,op29
Residual 10,271 25 A1
Total 21,869 31

Tabell 7: Medelvarde och standardavvikelse for attribut utifrdn upplevelse.

Attribut Medelvarde Standardavvikelse Antal respondenter
Nojdhet Kloklippning 4.53 0.842 32
Personalens kompetens 3.91 1.058 32
Personalens bemdétande 3.97 1.031 32
Klornas utseende 3.59 0.911 32
Séakerhet 3.63 1.040 32
Tidseffektivitet 3.81 1.030 32
Prisvéardhet 3.75 0.984 32
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Utifran tabell 8 kan man se att det enbart finns en signifikant variabel, vilket ar Q12_1 i forsta
modellen. Aven VIF-varden i den hierarkiska regressionen av kloklipp ar vildigt hdga pa
variablerna Q12_1 och Q12 2. Ett hogt VIF-varde representerar en stark korrelation mellan
oberoende variabler vilket i sin tur kan paverka signifikansen pa den beroende variabeln. I och
med en stark korrelation kommer resultatet av regressionen att paverkas. Ett VIF-varde 6ver 5 sigs

komma till en troskel, da korrelationen &r hog (Investopedia, 2023).

Tabell 8: Koefficienter av hierarkisk regression.

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Madeal B Std. Error Beta t Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 2,327 A14 5,623 =001
a12_1 564 Jgoz2 709 5,514 =00 1,000 1,000
2 (Constant) 2,229 436 5114 =001
Q12_1 3BT 253 JABA 1,526 138 166 6,042
Q12_2 ,200 260 245 768 449 66 6,042
3 (Caonstant) 2,299 475 4,836 =,001
Q12_1 A06 262 A1 1,663 13z 60 6,265
Q12_2 230 274 281 837 410 153 6,524
Q12_3 -074 B4 -,0B0 -, 401 G681 434 2,304
4 (Constant) 2,306 ABA 4748 =001
Q12_1 427 282 537 1,463 155 133 7514
Q12_2 232 274 284 8249 A4 153 6,538
Q12_3 - 067 a2 -073 -,350 729 A5 2,408
Q12_4 -033 183 -,041 =171 ,B66 314 3184
o (Constant) 2174 505 4,314 =00
a12_1 534 314 BT 1,702 101 16 8,656
Q12_2 073 326 ,aan 225 824 12 8,893
Q12_3 -,050 183 -,054 -, 260 787 412 2,428
Q12_4 - 159 235 -, 196 - 675 506 213 4 699
Q12_5 oz 204 235 941 ,355 ,280 34582
] (Constant) 2184 662 3,888 =001
Q12_1 536 ,333 T4 1,608 120 Jgo7 9,380
Q12_2 af2 336 B9 215 831 10 9,076
Q@12_3 -.051 198 -,055 -, 256 800 406 2,465
Q12_4 - 158 241 -184 - G656 518 210 4,752
Q12_5 183 213 236 805 374 275 3,637
Q12_6 -,004 156 -,004 -,022 982 JA62 1,778
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5.2.2 Hierarkisk Regression - valpkurs
Likt kloklippning, har valpkursens hierarkiska regression ett 6kande R"2-varde men en reducerad
signifikans ju fler variabler som laggs till i modellen, se tabell 9. Daremot har de tre forsta

modellerna ovan en signifikant &ndring av F under kolumnen “Sig F Change”.

Tabell 9: Hierarkisk regression.

Variables Entered/Removed®

Variahles Variahles
Maodel Entered Removed Method
1 Q17_1"° . Enter
2 Q17_2" . Enter
3 Q17_3" . Enter
4 Q17_4" _ Enter
5 Q17_5" . Enter
6 Q17_6" . Enter
7 Q17_7" . Enter

a. Dependent Variable: Q16_1

b All requested variables entered.

Model Summary

Change Statistics

Adjusted R Std. Error of R Square Sig. F

WMaodel R R Square Square the Estimate Change F Change dfl df2 Change

1 ,386° 149 A3 910 149 8,556 1 L1] 005
2 544F 296 266 836 147 10,026 1 LE:] 003
3 ,625° ,390 352 786 095 7,301 1 47 010
4 630? \396 344 791 006 A81 1 16 A01
5 ,639° 408 343 792 012 903 1 15 347
B 640 408 328 800 001 065 1 14 800
7 6459 A16 320 805 006 469 1 43 497

Tabell 10 visar jamforelsevis med tabell 6 att medelkvadraten for valpkurs inte minskar lika
drastiskt som for kloklippning. Aven F-virdet ar hogre for tjansten valpkurs. Tabell 11 visar likt
tabell 6 medelvarde, standardavvikelse och antalet svar for upplevelsen/ngjdheten av attributen
for tjansten, men i detta fall VValpkurs. Medelvardet av hur néjda respondenterna ar éver hur
Valpkursen utfordes ar 0,61 vardeenheter lagre &n for Kloklippning. Attributen for Valpkurs har

aven ett generellt lagre medelvérde, samt standardavvikelse som understiger 1,0.
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Tabell 10: ANOVA-analys for hierarkisk regression.

sSum of

Maodel Sguares df Mean Square F Sig.

1 Regression 7,088 1 7,089 8,556 ,Uﬂﬁb
Residual 40598 49 829
Total 47 GBE 50

2 Regression 14103 2 7,052 10,0749 =,001°
Residual 33,583 48 700
Total 47 GBE 50

3 Regression 18,618 3 6,206 10,035 =001
Residual 29,068 47 618
Total 47 GBE 50

4 Regression 18,907 4 4 727 7,555 =,001®
Residual 28,780 46 G268
Total 47 GBE 50

5 Regression 19,473 L) 3,885 6,212 =C,UI2I1f
Residual 28213 45 627
Total 47 GBE 50

i Regression 195145 G 3,282 5,080 =,0019
Residual 28172 44 G40
Total 47 GBE 50

7 Regression 19,8149 T 2831 4 3649 :,nm“
Residual 27 868 43 648
Total 47 GBE 50

Tabell 11: Medelvarde och standardavvikelse for attribut utifran upplevelse.

Attribut Medelvarde Standardavvikelse Antal respondenter
Nojdhet Valpkurs 3.92 0.977 51
Tidseffektivitet 3.27 0.802 51
Individuell radgivning 3.24 0.907 51
Instruktorens kompetens 3.45 0.966 51
Lampligt innehall 3.24 0.929 51
Personalens bemdtande 3.53 0.902 51
Prisvardhet 3.02 0.883 51
Trygg miljd 3.37 1.019 51
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| tabell 12 visas Q17 _1 som signifikant ndr denna variabel sétts ensam mot nojdheten. | alla
modeller forblir denna variabel insignifikant. Q17_2 och Q17_3 p-vérde &r <0,05 i respektive
modell som de introduceras, men likt Q17 _1 forblir de insignifikant déarefter. VIF-véarden fran
regressionen ovan visar inga varden som overstiger 5, vilket tyder pa en mindre korrelation mellan

de oberoende variablerna jamfért med hierarkiska regressionen for kloklippning.

Tabell 12: Koefficienter av hierarkisk regression.

Standardized
Unstandardized Coefficients Coeflicients Collinearity Statistics
Maodel B Std. Error Beta 1 Sig. Tolerance WIF
1 (Constant) 2,384 541 4408 =001
Q17_1 A70 JE1 386 2,825 005 1,000 1,000
2 (Constant) 1,897 520 3645 =001
Q17_1 0ar 189 079 512 E11 E11 1,638
Q17_2 528 BT 491 3166 003 E11 1,638
3 (Constant) 1,675 486 3377 001
Q17_1 -, 045 185 -037 -,242 810 562 1,780
Q17_2 222 183 206 1,147 2587 401 2,483
Q17_3 485 180 480 2,702 010 A11 2,432
4 (Constant) 1,612 507 TT 003
Q17_1 -,055 187 -,045 -, 2896 769 558 1,792
Q17_2 211 185 196 1,083 284 399 2,509
Q17_3 402 218 397 1,840 072 281 3,556
Q17_4 130 1 123 679 A0 398 2513
& (Constant) 1,514 518 2,822 005
Q17_1 -,088 182 -,081 =511 12 527 1,897
Q17_2 62 ,202 151 803 A26 373 2684
Q17_3 351 225 347 1,562 125 266 3,766
Q17_4 096 194 091 454 624 385 2,589
Q17_56 193 ,203 178 950 347 374 2675
6 (Constant) 1,477 543 2718 009
Q17_1 - 106 a7 -, 087 -540 582 513 1,948
Q17_2 63 204 151 787 430 373 2684
Q17_3 344 229 340 1,487 142 261 3,835
Q17_4 089 188 084 448 B57 377 2,652
Q17_56 191 205 77 832 356 374 2677
Q17_6 039 153 035 255 800 699 1,431
7 (Constant) 1,454 548 2,654 011
Q17_1 -,078 202 -,065 -,390 G99 493 2,029
Q17_2 123 214 14 575 569 345 2,900
Q17_3 342 23 338 1,481 146 261 3,836
Q17_4 079 ,200 075 ,393 G986 375 2,666
Q17_5 150 215 139 698 489 344 2,905
Q17_6 -011 170 -010 -,062 851 572 1,747
Q17_7 17 A7 123 685 497 425 2,355
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5.2.3 Multipel regression - kloklippning

Syftet med genomforandet av multipla regressionen var att utvardera attributens paverkan pa
kundnojdheten for hundtjansterna kloklippning och valpkurs. Attributen till respektive tjanst &r de
oberoende variablerna och kundndjdheten &r satt som den beroende variabeln. Ifall en av de
oberoende variablerna visar en signifikansniva under 0,05 (5%), har detta attribut en paverkan pa
kundnojdheten enligt regressionsmodellen. Resultatet fran multipla regressionen for kloklippning
visade att inga av variablerna hade en signifikant paverkan pa den beroende variabeln, nojdhet.
Attributet Q12_1 har ett rott p-varde, vilket indikerar det hogsta signifikansen till den beroende

variabeln.

Som beskrivs i kapitel 5.1.1, kan det betyda en for stark korrelation mellan variablerna i sig. Hair
et al. (2019) papekar att ett litet urval av respondenter for multipel regression kan leda till ett icke

signifikant resultat.

Tabell 13: Multipel regression.

Parameter Estimate Standard Error | T Statistic P-Value
CONSTANT 2.18378 0.561502 3.88917 0.0007
Q171 0.536197 0.33316 1.60943 0.1201
Q17_2 0.0724065 0.336303 0.215301 0.8313
Q173 -0.050793 0.198443 -0.255957 0.8001
Q17 4 -0.158305 0.241411 -0.655748 0.5180
Q17 5 0.192819 0.213177 0.904502 0.3744
Q176 -0.00350388 0.15606 -0.0224521 0.9823
Source Sum of Squares | Df | Mean Square | F-ratio | P-Value
Model 11.6982 6 |1.9497 4.75 0.0024
Residual 10.2705 25 | 0.410821 - -
Total (Corr.) | 21.9688 31| - - -
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5.2.4 Multipel regression valpkurs
Precis som i regressionen i kapitel 5.1.3, visade valpkurs ett liknande icke-signifikant beroende

mellan attributen och nojdheten, da p-vérdet var storre an 0.05 (5%) signifikans.

Tabell 14: Multipel regression.

Parameter Estimate Standard Error T Statistic P-Value
CONSTANT 1.45402 0.547822 2.65419 0.0111
Q171 -0.0788085 0.202196 -0.389764 0.6986
Q17 2 0.122764 0.213658 0.574581 0.5686
Q173 0.341919 0.230898 1.48082 0.1459
Q17 4 0.0787061 0.20005 0.393433 0.6959
Q175 0.150115 0.215042 0.698073 0.4889
Q17_6 -0.0106098 0.170428 -0.0622543 0.9506
Q17 7 0.117435 0.171452 0.684944 0.4971
Source Sum of Squares | Df | Mean Square | F-ratio | P-Value
Model 19.8186 7 |2.83123 4.37 0.0010
Residual 27.8676 43 | 0.648085 - -
Total (Corr.) | 47.6863 50 | - - -

5.3 Rangordning attribut

Rangordning av attribut utfordes genom ett rankingsystem av medelvérden. De attribut som
hamnade pa forsta plats i rangordning, vilket syftar pa det viktigaste attributet for de respondenter
som besvarade fragan, fick tre poang. Det nast viktigaste attributet fick tva poang och det tredje
rankade attributet fick ett poang. Med féljande rankingprocess kan man se vilket av attributen som

ar mest viktigt enligt respondenterna:
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Tabell 15: Betygssystem av rangordning.

Rangordning Poang
Mest viktiga attribut 3
Nést viktigast attribut 2
Tredje viktigast attribut 1

Formel for medelvérde av attribut: (Y1 x 3+ Y2x2+Y1x1)/Z

Yi = Decimalvarde for procentsatsen av roster pa attribut, i =1,2,3 ; Z = Antal attribut

Tabell 16 visar de attribut som tjansterna kloklippning och valpkurs undersoker. Detta &r inte

rangordningen i sig, utan en beskrivning for de attribut som rangordnas.

Tabell 16: Attribut for kloklippning och valpkurs.

Tjinst Attribut-nummer Attribut
1 Personalens kompetens
2 Personalens bemotande
3 Klomas utseende efter

Kloklippning klippning
4 Sékerhet for hunden
5 Tidseffektivitet
6 Prisvért
1 Tidseffektivitet
2 Individuell rddgivning
3 Instruktérens kompetens
Valpkurs 4 Lampligt innehall

5 Personalens bemdétande
6 Prisvirt
7 Trygg miljo
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5.3.1 Rangordning av attribut - Kloklippning
Antalet respondenter som bidrog till rangordningen var 77. Av de 77 svar gav 32,5% inget
alternativ till ett “nést mest viktiga attribut” och 44,2% av respondenterna gav inget svar till “tredje

viktigaste" attribut. Detta kan forklaras genom att respondenter valde enbart ett eller tva attribut
som de ansag vara viktiga inom denna tjanst.

Tabell 17: Antal respondenter inom rangordningen.

Cases
Valid Missing Total
M Percent M Percent M Percent
Fplats1kloklipp® 77 100,0% 0 0,0% 77 100,0%
$plats2kloklipp® 52 67,5% 25 32,5% 77 100,0%
$plats3kloklipp® 43 558% 34 44,2% 77 100,0%

Pé forsta plats “mest viktiga attribut” sa syns en tydlig majoritet bland respondenterna att attribut
1 (Personalens kompetens) som det mest viktiga med 81,8% svarsfrekvens. Attribut 4 (Sékerhet
for hunden) kom pa andra plats med 9,1%.

Tabell 18: Viktigaste attribut.

Responses Percent of
M Percent Cases
Splats1kloklipp®  P1A1 63 81,8% 81,8%
P1A2 5 6,5% 6,5%
P1A3 1 1,3% 1,3%
P1A4 7 9,1% 91%
P1AG 1 1,3% 1,3%
Total 77 100,0% 100,0%

Bland attributen betygsatta pa andra plats valdes attribut 2 (Personalens bemotande) av 59,6% av
respondenterna. Déarefter kom “Sédkerhet for hunden” med 19,2%.

Tabell 19: Nast viktigaste attribut.

Responses Percent of
I Percent Cases
$plats2kloklipp®  P2A2 31 59,6% 59,6%
P2A3 g 17,3% 17,3%
P2A4 10 159,2% 15,2%
P2A5 1 1,9% 1,9%
P2A6 1 1,9% 1,9%
Total 52 100,0% 100,0%
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Pa det tredje mest betydelsefulla attribut fick “Sakerhet fér hunden” 69,8%, vilket &r en klar
majoritet bland respondenterna. Det framkom endast 3 attribut som betygsattes av de 43

respondenterna. Attribut "Prisvart" hamnade pa andra plats med 23,3% roster av respondenterna.

Tabell 20: Tredje viktigaste attribut.

Responses Percent of
M Percent Cases
fplats3kloklipp®  P3A3 3 7,0% 7.0%
P3A4 30 69,8% 69,8%
P3AG 10 23,3% 233%
Taotal 43 100,0% 100,0%

Tabell 21 beskriver de attribut som ingar i tjanster kloklippning. Utifran rangordningen av
respondenter sa visades att “Personalens kompetens” som det viktigaste attributet med 0,409 1
medelvarde bland de 6 attribut till tjinsten. Som néast hogst betygsatt attribut kom “Sédkerhet for
hunden”, En anledning till att kunden anvéander denna tjanst kan framst vara for att de sjalva inte
vill skada hunden. De tva attribut som betygsattes som minst viktiga for respondenterna var
“Tidseffektivitet” och “Prisvért”. En koppling kan vara att respondenterna &r mer villiga att vinta

langre och betala mer, sa lange hundens kloklippning sker pa ett sakert satt och resultatet blir bra.

Tabell 21: Berakning av medelvarde baserat pa rangordning.

Attribut Medelvarde Placering (1= viktigast)
(rangordningsformel)
Personalens kompetens (0,818 x3+0x2+0x1)/6= (1)
0,409
Séakerhet for hunden (0,091 x3+0,192x2+0,698x1)/ | (2)
6 = 0.259
Personalens bemotande (0,065x3+0,596x2+0x1)/6=|(3)
0.209

Klornas utseende efter klippning (0,013x3+0,173x2+0,07x1)/ | (4)

6=0.068
Prisvart (0,013x3+0,019x2+0,233x1)/ | (5
6=0.059
Tidseffektivitet (0x3+0,019x2+0x1)/6= (6)
0.006
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5.3.2 Rangordning av attribut - Valpkurs

Andelen respondenter som bidrog till rangordningen var 68. Av de 68 svar gav 22,1% inget
alternativ till ett “ndst mest viktiga attribut” och 26,5 % av respondenterna gav inget svar till “tredje
viktigaste" attribut. Detta kan forklaras genom att respondenter valde enbart ett eller tva attribut

som de ansag vara viktiga inom denna tjanst.

Tabell 22: Antal respondenter inom rangordningen.

Cases
Walid Missing Taotal
I Percent I Percent I Percent
FPLATS1 allaattribut® 68 100,0% 0 0,0% F:] 100,0%
$plats2allaattribut® 53 77.9% 15 221% 68 100,0%
fplats3allaattribut® 50 735% 18 26,5% 68 100,0%

Individuell radgivning fick flest svar med 54,5% foljt av instruktrens kompetens med 33,8%.
Varken attributet prisvart eller tidseffektivitet blev betygsatta pa forsta plats.

Tabell 23: Viktigaste attribut.

Responses Percent of
I Percent Cases
FPLATS1 allaattribut®  P1A2 ar 54 4% 54.4%
P1A3 23 33,8% 33,8%
P1Ad 5 7.4% 7.4%
P1AS 1 1,5% 1,5%
P1AT 2 2,9% 2,9%
Total 68 100,0% 100,0%

Instruktérens kompetens fick flest svar med 54,7%, foljt av lampligt innehall med 30,2% for

attributet som ansags vara nast viktigast.

Tabell 24: Nast viktigaste attribut.

Responses Fercent of
I Fercent Cases
Splats2allaattribut®  P2A3 29 54.7% 54.7%
P2A4 16 30,2% 30,2%
P2AS 4 7.5% 7.5%
P2AR 3 5,7% 5,7%
P2AT 1 1,9% 1,9%
Total 53 100,0% 100,0%
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Trygg miljo fick mest roster pa tredje viktigaste attribut med 42%. Lampligt innehall och
personalens bemotande fick bada 22%.

Tabell 25: Tredje viktigaste attribut.

Responses Percent of
I+ Fercent Cases
fplats3allaatiribut®  P3A4 1 22,0% 22,0%
P3A5 11 220% 22.0%
P3A6 7 14,0% 14,0%
P3AY ) 42 0% 42.0%
Total a0 100,0% 100,0%

Baserat pa berékningen i tabell 26, visar “Individuell radgivning” hogst medelvirdesranking
(0,233) foljt av “Instruktdrens kompetens” (0,176) och “Lampligt innehall” (0,099).

Det ar intressant att se att snabbhet inte har fatt nagon rost. Vilket betyder att respondenterna anser
att tid inte paverkar tjansten i forsta hand. De ar villiga att spendera mer tid pa denna tjanst for att
fa resultatet de ar ute efter. Detta kan bero pa att valpkurs/traning av valp &r nagot som forvantas

ta tid och ju mer man trénar valpen desto mer lydig blir den.

Individuell radgivning har hogst medelvarde. Daremot &r det intressant att notera att detta attribut
ej har placerats pa nagon av respondenternas 2a eller 3e plats i rangordningen. Detta kan hérledas

till bland annat att detta attribut anses vara véldigt viktigt, eller inte viktigt alls.

Instruktdrens kompetens gav hdg rangordning som mest viktigt och nast mest viktiga attribut och
sammanlagt ar detta attribut nast hogst rankat, efter individuell radgivning. Bada dessa tva attribut

kan tolkas paverka varandra. En kompetent instruktor kan ge en battre individuell radgivning.
Intressant att notera r att attributet prisvért visar inget hogt medelvéarde inom rangordningen. Detta

dverensstammer med tidsaspekten, vilket tyder pa att respondenterna bryr sig mer om kvaliteten

av tjanster jamfort med tid och pris.
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Tabell 26: Berakning av medelvarde baserat pa rangordning.

Attribut Medelvarde beréknat pa Attributets betyg
rankingsystem

Individuell radgivning (0544 x3+0.00x2+0.00x1)/7 | (1)
=0.233

Instruktdrens kompetens (0.338x3+0547x2+0.00x1)/ | (2
7=0.176

Lampligt innehall (0.074x3+0.302x2+0.220x 1)/ | (3)
7=0.099

Trygg miljo (0.029x3+0.019x2+0.420x 1)/ | (4)
7 =0.075

Personalens bemotande (0.015x3+0.075x2+0.220x 1)/ | (5)
7=0.047

Prisvart (0.00x3+0.057x2+0.140x1)/ | (6)
7 =0.036

Tidseffektivitet (0.00x3+0.00x2+0.00x1)/7 |(7)
=0
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5.4 Jamforelse mellan upplevelse och viktighet av attribut

For att besvara F1 och F3, upprittades ett “paired sample t-test” pa upplevelsen gentemot
viktigheten av attributen for tjansterna kloklippning och valpkurs. Jamforelsetestet visade hur
upplevelsen varierade mot viktigheten i kolumnen “t”, da ett positivt t-varde betyder att

upplevelsen fick hogre betyg én viktigheten och tvartom nar det &r negativt t-vérde.

For alla attribut forutom tidseffektiv visades ett negativt t-varde. Detta kan harledas till att
respondenterna hade en positiv upplevelse av attributet tidseffektiv jamfort med hur viktigt de
anser att det ar till tjansten. Viktigt att notera att signifikansnivan for tidseffektiv-attributet visades
icke signifikant. Resterande attribut gav ett samre upplevt vérde jamfort med hur viktigt
respondenterna ansag attributet. Det attribut med storst negativt t-varde var “sikerhet for hunden”
foljt av “personalens kompetens”. T-testet visar &ven skillnaden av medelvardet mellan
upplevelsen och viktigheten for attributen 1 kolumnen “mean”. Héar kan man se att sédkerhet och

personalens kompetens hade hogst skillnad i medelvérden.

Tabell 27: Paired T-test - Kloklippning.

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sidedp  Two-Sided p
Pair1  Upplevelse_personalens -1,03 1,002 193 -1,425 - 638 -5,342 K]l <001 <001
_kompetens -
viktighet_personalens_ko
mpetens
Pair2 Upplevelse_personalens - 687 1176 208 1112 - 263 -3,307 K]l 001 002
_bemétande -
viktighet_personalens_b
emétande
Pair3 Upplevelse_klornas_utse -812 998 A76 1172 - 453 -4 605 k)l <001 <001
ende -
viktighet_klornas_utseen
de
Paird  Upplevelse_sakerhet_hu -1,187 1,061 188 -1,570 - 805 -6,333 K}l <001 <001
nd-
viktighet_sakerhet_hund
Pair5  Upplevelse_tidseffektiv- 500 1,270 225 042 958 2,227 N 017 033
viktighet_tidseffektiv
Pair6 Upplevelse_prisvart- -219 1,099 194 - 615 178 -1,126 N 134 269
viktighet prisvart
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Likt kloklippning har enbart attributet snabbhet, vilket kan beskrivas som tidseffektivt, ett positivt
t-varde. Resterande attribut har en samre niva av upplevelse jamfort med viktigheten enligt
respondenterna. Det attribut som hade storst negativt t-vérde var instruktdrens kompetens foljt av
lampligt innehall och individuell radgivning. Detta jamforelsetest visade en signifikant paverkan
mellan alla attribut. For valpkursen visades en stark skillnad pa medelvarden for attributen lampligt

innehall och instruktorens kompetens, med cirka -1.5.

Tabell 28: Paired T-test - Valpkurs.

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sidedp  Two-Sided p
Pair1  Uppevelse_snabbhet- 1,235 11393 167 900 1,571 7,394 50 <,001 <,001
Vikdighet_snabbhet
Pair2  Uppevelse_individugl_ra -1,265 877 137 -1,530 -980 -8177 50 <001 <001
dgivning -
Viktighet_individuel_radgi
vning
Pair3 Uppevelse_instruktérs_k -1,430 967 135 -1,762 -1,218  -11,006 50 <001 <,001
ompetens -
Viktighet_instruktirs_ko
mpetens
Pair4 Uppevelse_lampligt_inne -14M 1138 159 -1, -1.151 -9,232 50 <001 <001
hall -
Viktighet_lampligt_inneh
all
Pair5 Uppevelse_personalens 1,157 1,084 152 -1,462 -852  -7622 50 <001 <001
_bemédtande -
Viktighet_personalens_b
emdtande
Pair6  Uppevelse_prisvart - -922 1,278 179 -1,281 -562 -5,149 50 <001 <001
Viktighet_prisvart
Pair7  Uppevelse_trygg_miljd - -1.314 1157 162 -1,639 -988 -8,106 50 <001 <001
Viktighet_tryaa_miljé
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5.5 Segmentering

FOr att besvara F4 utfordes klusteranalys av hur respondenter som tidigare bokat “Kloklippning”
och “Valpkurs” upplevde dessa tjdnster, inom sex respektive sju olika attribut. Klusteranalysen
genomfordes med analysverktyget k-means, dér olika antal kluster testades for att resultatet skulle
bli signifikant utifrdn ett ANOVA-test. Vardera kluster som identifierades utgor ett specifikt
segment beroende pa hur respondenterna upplevt tjansterna. Darefter tillsattes olika labels till
klustren for att ta reda pa hur olika demografiska och beteendebaserade variabler utmarkte sig
inom de framtagna klustren for bade tjansterna Kloklippning och Valpkurs. Detta visualiserades
med verktyget “korsanalys”, som identifierade hur manga respondenter inom vardera kluster som
svarat att de tillhor en viss kategori inom en variabel. For att avgora om korsanalyserna var palitliga
och hade signifikans utfordes chi-tva-tester, utifrdn 95% signifikansniva. Resultatet visade att
ingen korsanalys for varken Kloklippning eller Valpkurs var signifikant. Darfor analyserades och

diskuterades endast utstickande kategorier inom korsanalyserna.

5.5.1 Kloklippning

Tabell 29 visar ANOVA-test inom K-mean-klusteranalys av hur respondenter tidigare upplevt
tjansten “Kloklippning”. Totalt var det 31 respondenter som anvént denna tjanst tidigare och darav
pa en skala 1-5, kunde betygsétta deras upplevelse av de sex efterfragade attributen. Vid tva kluster
visar ANOV A-testet att samtliga variabler &r signifikanta (<0,001) och har ett hogt F-varde, vilket
ar fordelaktigt. Medelkvadratvariationen (mean square) for feltermen (error) ar valdigt Iag relativt
medelkvadratvariationen inom klustren, som i sin tur ar lag relativt F-vardet, for samtliga variabler.
Detta pavisar ytterligare att klusteranalysen varit framgangsrik i att skapa kluster som é&r skilda
fran varandra och har lag variation inom sig. Av de 31 respondenterna var det 13 som tilldelades

Kluster 1, samt 18 som tilldelades Kluster 2, se tabell 30.
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Tabell 29: ANOVA-analys.

Cluster Error
Mean Square df Mean Square df F Sig.
Hur upplevde du att 23,287 384 29 59118 =001
kloklippningen utfirdes?
- Personalens
kompetens
Hur upplevde du att 20,434 432 29 47 277 = 001
kloklippningen utfirdes?
- Personalens
bhemidtande
Hur upplevde du aft 10,808 502 29 21,546 =001
kloklippningen utfiirdes ?
- Klornas utseende efter
klippning
Hur upplevde du att 21,0748 415 249 50,842 = 001
kloklippningen utférdes?
- Sakerhet fér hunden
Hur upplevde du att 16,313 543 249 29,7480 = 001
kloklippningen utfirdes?
- Tidseffektivitet
Hur upplevde du aft 10,577 G50 29 16,280 =001
kloklippningen utfirdes?
- Prisvar
Tabell 30: Antal klusterfall.
Cluster 1 13,000
2 18,000
Walid 31,000
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Figur 9 visar de slutliga klustercentra for k-mean-analysen. Kluster 1 visar respondenter som
angivit generellt hogre betyg pa deras upplevelse av Kloklippning utifran efterfragade attribut och
Kluster 2 visar respondenter som angivit generellt neutrala betyg. Eftersom 18 av 31 respondenter
klassificeras inom Kluster 2, visar studien pa att det ar generellt fler som upplevt att
kloklippningstjansten har varit varken positiv eller negativ, &nh som tyckt den varit positiv.

Samtliga variabler inom Kluster 1 & markant skild fran likartad variabel i Kluster 2.

Variables
B Personalens kompetens
5 M Personalens bemétande
W Klornas utseende efter klippning
Sakerhet for hunden
M Ticseffelktivitet
W rrisvart

Values

Cluster 1 Cluster 2

Figur 9: Slutliga klustercentra.

Nedan visas tabeller och figurer som beskriver hur respondenter ar fordelade mellan de tva klustren
baserat pa beskrivande (demografiska och beteendebaserade) variabler. For varje enskild
beskrivande variabel visas Korsanalys i form av tabell och diagram. Eftersom det &r olika manga
respondenter inom varje segment ar det nédvandigt att utga fran skillnaden i antal mellan klustren
for varje specifik kategori. Ingen beskrivande variabel av de som testats har signifikans utifran
Chi-tva-testen, se bilaga 3.6. Darfor beaktas endast utstickande kategorier, men det gar inte med
sakerhet att avgora om slutsatser utifran utstickare inom korsanalyserna, representerar hela
populationen som undersoks, korrekt. Detta kan i forsta hand bero pa att det var fa observationer i
klusteranalysen, samt att antalet observationer mellan klustren var ojamnt fordelade (16 %-
enheters skillnad). Insignifikansen kan &ven bero att fa observationer placerats inom vissa

beroende variabler i korsanalysen, vilket avspeglas i det laga antalet observationer inom klustren.
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Tabell 31 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur ldnge har du varit hundédgare?” och
figur 10 representerar detta grafiskt. Anmarkningsvart ar att 5/7 (71%) respondenter som dgt hund
i 0-2 ar befinner sig inom Kluster 1, de upplevde alltsa tjansten som véldigt positiv inom
efterfragade attribut. 5/6 (83%) respondenter som &gt hund i 6-8 ar befinner sig inom Kluster 2

och upplevde efterfragade attribut inom Valpkurs som varken positiva eller negativa.

Tabell 31: Korsanalys av “Hur ldnge har du varit hundégare?”.

Cluster Mumber of Case
1 2 Total
Hur lange har du varit 0-2 ar 5 2 7
; - -
hundégare? 15 & 1 5 §
-8 ar 1 3 4
9+ ar & g 14
Total 13 18 3
9
8
s 7
t 6 .
3 m0-2ar
= 5 a
2 m3-53ar
o 4
= 6-8 ar
i 3
& 5 9+ ar
: ] I
0
Kluster 1 Kluster 2

Figur 10: Korsanalys-diagram av “Hur lange har du varit hunddgare?”.
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Tabell 32 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur ofta koper du hundtjdnster?” och
figur 11 representerar denna grafiskt. Eftersom 25/31 (81%) respondenter svarade 0-1 ganger i
manaden blir det opalitligt att dra slutsatser mellan évriga variabler. Dock konstateras det att 15/25
(60%) respondenter som kdper hundtjanster 01 ganger i manaden befinner sig inom Kluster 2.

Dessa upplevde att efterfragade attribut inom Kloklipping var varken positiva eller negativa.

Tabell 32: Korsanalys av “Hur ofta képer du hundtjdnster?”.

Cluster Mumber of Case
1 2 Total
Ungefar hur ofta képerdu  0-1 ggriman 10 15 25
tianster far din hund? 3-3 ggrman 5 1 3
4-5 ggriman 1 0 1
6+ ggriman 0 2 2
Total 13 18 3
16
14
% 12 ..
| 10 m 0-1 ggr/man
§_ 8 2-3 ggr/man
? 6 4-5 ggr/man
g 4 6+ ggr/man
2
0
Kluster 1 Kluster 2

Figur 11: Korsanalys-diagram av “Hur ofta képer du hundtjdnster?”.
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Tabell 33 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur mycket spenderar du i ménaden pa
hundtjanster?” och figur 12 representerar denna grafiskt. 12/20 (60%) respondenter som spenderar

0-499 kronor i manaden pa hundtjanster befinner sig inom Kluster 2 och upplevde efterfragade

attribut som varken positiva eller negativa. Det kanske mest avsevarda fran denna analys &r att 5/6

(83%) respondenter som spenderar 500-999 kronor i manaden pa hundtjanster ocksa befinner sig

inom Kluster 2.

Tabell 33: Korsanalys av “Hur mycket spenderar du i manaden pé hundtjanster?”.

Cluster Mumber of Case

! 2 Total
Hur mycket spenderardu  0-499kr 3 12 B
imanaden pa _
hundtjanster? 1000-14599kr 1 0 1
2000+kr 3 : p
S00-999kr 1 5 g
Total 13 18 3
14
12
o
Q
€ 10
E m 0-499kr
€ 8
& 500-999kr
o 6
E 1000-1499kr
"::E 4
< 2000+kr
2
0
Kluster 1 Kluster 2

Figur 12: Korsanalys-diagram av “Hur mycket spenderar du i manaden pa hundtjénster?”.
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Tabell 34 visar korsanalys med den beroende variabeln “Vilken aldersgrupp tillhér du?” och figur
13 representerar detta grafiskt. Anmarkningsvart ar att 6/8 (75%) respondenter inom aldersspannet
20-29 ar och 5/8 (63%) respondenter inom aldersspannet 4049 ar befinner sig inom Kluster 2.

De upplevde alltsa att efterfragade attribut inom tjéansten var varken positiva eller negativa.

Tabell 34: Korsanalys av “Vilken aldersgrupp tillhér du?”.

Cluster Mumber of Case
1 2 Total
Vilken aldersgrupp tillhér  20-29 &r 2 B B
du? o
30-39 3y 4 3 7
40-49 ar 3 ] 8
50-59 ar 2 1 3
Over 59 ar 2 3 g
Tatal 13 18 b
7
6
o .
£ 5 m20-29 ar
Q
T2 30-39 ar
(=]
n o
E 3 40-49 ar
= 50-59 ir
)
< . m Over 59 ar
0
Kluster 1 Kluster 2

Figur 13: Korsanalys-diagram av “Vilken &ldersgrupp tillhér du?”.
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5.5.2 Valpkurs

Tabell 35 visar ANOVA-test inom K-mean-klusteranalys av hur respondenter tidigare upplevt
tjansten “Valpkurs”. Totalt var det 51 respondenter som anvént denna tjanst. Precis som vid
Kloklippning visar ANOVA-testet vid tva kluster att samtliga variabler ar signifikanta (<0,001)
och har ett hogt F-viarde relativt medelkvadratvariationen inom Kklustren. Aven
medelkvadratvariationen for feltermen &r lag. Detta pavisar att klusteranalysen for Valpkurs varit
framgangsrik i att skapa kluster som é&r skilda fran varandra och har lag variation inom sig. Av de
51 respondenterna var det 21 stycken som tilldelades Kluster 1 samt 30 stycken som tilldelades
Kluster 2, se tabell 36.

Tabell 35: ANOVA-analys.

Cluster Errar

Mean Square df Mean Square df F Sig.
Hur upplevde du 8,481 1 483 449 17,552 = 001
valpkursen? - Att det gar
snabhbt
Hur upplevde du 13,805 1 Rl 49 24714 =001
valpkursen? - Individuell
radgivning
Hur upplevde du 24875 1 A44 49 56,034 = 001
valpkursen? -
Instruktérens kompetens
Hur upplevde du 18,357 1 507 449 36,243 = 001
valpkursen? - LAmpligt
innehall
Hur upplevde du 17,930 1 AES 49 38,673 =001
valpkursen? -
Personalens hemétandea
Hur upplevde du 12,828 1 534 49 24 035 = 001
valpkursen? - Prisvart
Hur upplevde du 26,745 1 B14 49 52,054 =001
valpkursen? - Trygg miljé

Tabell 36: Antal klusterfall.

Cluster 1 21,000
2 30,000
Valid 51,000
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Figur 14 visar de slutliga klustercentra for k-mean-analysen av Valpkurs. Samtliga variabler inom
Kluster 1 & markant skild fran likartad variabel i Kluster 2. Jamfort med Kloklippning ar dock
skillnaden av variablerna mellan klustren mindre markant for Valpkurs. 21 av 51 respondenter
upplevde att Valpkursen var generellt positiv, samt 30 respondenter upplevde att den var varken
positiv eller negativ. Kluster 2 for Valpkurs ar néastan identisk med kluster 2 for Kloklippning.
Respondenter inom Kluster 1 upplever tjansten generellt lite sdmre &n de i Kkluster 1 for
Kloklippning.

Variables
M Att det gar snabbt
5 M individuel ridgivning
W instruktérens kompetens
Lampligt innehall
M Personalens bemétande
W Prisvart
M Trygg milié

=

Values

(5]

Cluster 1 Cluster 2

Figur 14: Slutliga klustercentra.

Precis som i avsnitt 5.4.2.1 visas nedan tabeller och figurer som beskriver hur respondenter ar
fordelade mellan de tva klustren baserat pa beskrivande (demografiska och beteendebaserade)
variabler. Aven for Valpkurs ar det ingen beskrivande variabel som é&r signifikant utifran Chi-tva-
testen, se bilaga 3.7. Darfor beaktas endast utstickande kategorier, men det gar inte med sakerhet
att avgora om slutsatser utifran utstickare inom korsanalyserna, representerar hela populationen
som undersoks, korrekt. For valpkurs ar det fler respondenter én for Kloklippning som svarat att
de tidigare anvant tjansten, men insignifikansen kan fortfarande bero pa ett lagt antal observationer

med en ojamn férdelning mellan klustren (18 %-enheters skillnad).
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Tabell 37 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur ldnge har du varit hundédgare?” och
figur 15 representerar detta grafiskt. Det som skiljer klusterna at i detta diagram ér till storsta del
de som varit hundéagare i 9+ ar. 16/24 (67%) av dessa respondenter befinner sig inom Kluster 2
och hade darfor en neutral syn pa deras upplevelse av efterfragade attribut inom Valpkurs. De

upplevde alltsa attributen som varken positiv eller negativ.

Tabell 37: Korsanalys av “Hur lédnge har du varit hunddgare?”.

Cluster Mumber of Case
1 2 Total
Hur ldnge har du varit 0-2 ar 4 5 g
hundagare? 9.5 &p . 1 g
-8 ar 4 ] g
9+ ar ] 16 24
Total 21 an 51
18
16
E 14
g E m0-24r
Q 3-5ar
E ¢ 6-8 ar
8
g 4 9+ ar
B
0
Kluster 1 Kluster 2

Figur 15: Korsanalys-diagram av “Hur ldnge har du varit hundédgare?”.
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Tabell 38 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur ofta koper du hundtjdnster?” och
figur 16 representerar denna grafiskt. | detta fall &r det respondenter som koper hundtjanster 0-1
ganger i manaden som markant skiljer klustren at. Kluster 2 star for 24/39 (62%) av dessa

respondenter, vilka var neutrala i hur de upplevde efterfragade attribut inom tjansten.

Tabell 38: Korsanalys av “Hur ofta kGper du hundtjanster?”.

Cluster Mumber of Case
1 2 Total
Ungefar hur ofta kiperdu  0-1 ggr/man 15 24 39
tignster fér din hund? S P A 3 7
4-5 ggriman 1 i 2
6+ ggriman 1 2 3
Total 21 30 51
30
25
£
£
% 20 m 0-1 ggr/man
8 15 m 2-3 ggr/man
w
o .
4-5 ggr/man
F 10 ger/
S 6+ ggr/man
5
- | =
Kluster 1 Kluster 2

Figur 16: Korsanalys-diagram av “Hur ofta képer du hundtjdnster?”.
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Tabell 39 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur mycket spenderar du i ménaden pa
hundtjanster?” och figur 17 representerar detta grafiskt. Anmarkningsvart ar att 19/29 (66%)
respondenter som spenderar 0499 kr i manaden pa hundtjanster befinner sig inom kluster 2 och
darfor hade en neutral syn pa hur de upplevde efterfragade attribut inom tjansten. Daremot befinner
sig 3/3 (100%) respondenter som spenderar 1000-1499 kr i manaden inom Kluster 1, vilket

associeras med en generellt mer positiv upplevelse av efterfragade attribut.

Tabell 39: Korsanalys av “Hur mycket spenderar du i manaden pé hundtjénster?”.

Cluster Mumber of Case
1 2 Tuotal
Hur mycket spenderar du 0-498kr 10 19 28
imanaden pa ,
1500-1999kr 2 1 3
2000+kr 0 2 2
500-999kr ] g 14
Total 21 30 51
20
18
T 16
€ 1 m 0-499kr
Q
T 12 500-999kr
Q
a1 1000-1499kr
g s
& 6 1500-1999kr
=
< : m 2000+kr
. |
Kluster 1 Kluster 2

Figur 17: Korsanalys-diagram av “Hur mycket spenderar du i manaden pa hundtjénster”.
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Tabell 40 visar korsanalys med den beroende variabeln “Vilken aldersgrupp tillhér du?”” och figur
18 representerar denna grafiskt. Aldersgrupperna ar relativt jamnt férdelade mellan klustren, med
ett generellt 6verskott pa respondenter i Kluster 2 eftersom det ar fler respondenter totalt sett som
befinner sig i detta kluster. Den storsta skillnaden mellan klustren finns i aldersgruppen 40-49 ar,

varav 5/7 (71%) respondenter befinner sig inom Kluster 2.

Tabell 40: Korsanalys av “Vilken aldersgrupp tillhér du?”.

Cluster Mumber of Case
1 2 Total
Vilken aldersgrupp tillhér 20-29 ar B g 14
du? o
A0-38 an 5 7 12
40-49 ar 2 5 i
50-59 ar 4 £ 10
Over 59 ar 4 4 B
Total 21 30 51
9
8
57 ,
T 6 m20-29 ar
Q
-3 30-39 &r
=]
& 40-49 &r
g 4
:r:u 3 50-59 ar
<2 m Over 59 ar
Kluster 1 Kluster 2

Figur 18: Korsanalys-diagram av “Vilken aldersgrupp tillhér du?”.
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6 Analys och Diskussion

| detta avsnitt analyseras studiens resultat och diskuteras sedan i kontext med tidigare etablerad
forskning. Avsnittet diskuterar forskningsfragorna var for sig. Olika resultat analyseras inom
den forskningsfraga det ar relevant for.

6.1 Forskningsfraga 1

F1: Hur forhaller sig kundens upplevelse av hundtjanster till deras forvantningar?

| kapitel 5.3 genomfordes ett t-static-test mellan attributens uppmatta upplevelse i forhallande till
graden av viktighet. Ingen av de uppmétta variablerna visade ett t-vérde nara noll, vilket betyder
att alla attributen hade en variation for de tva perspektiven. Alla attribut bortsett fran
“tidseffektivitet” for bada tjdnsterna hade en sdmre uppmétt upplevelse, jamfort med viktigheten.

Detta kan hérledas till att det finns forbattringsmaojligheter inom de attribut som fragats om.

Normalt tillfredsstalls inte samtliga kunder pa en marknad gemensamt av nagra specifika
kundbehov. Marknader &r generellt sett heterogena da kunder har olika preferenser for vad de
valjer att konsumera (Smith, 1956; Wind, 1978). | studiens fall visades en klar homogenitet bland
svaren gallande attributens grad av viktighet. 7/9 attribut for bade Kloklippning och Valpkurs
betygsattes i genomsnitt 6ver 4 pa skalan 1-5, se bilaga 4. Denna homogenitet blev en del av

konsekvensen av det icke-signifikanta resultatet fran regressionsanalysen.

6.2 Forskningsfraga 2

F2: Vilka attribut kan hundtjanster tillgodose for att bemota kundens behov?

| en studie av Priya och Nandhini (2018) gavs slutsatsen att det finns lite information om vilka
komponenter inom varje tjdnst som bidrar mest till nyttjandet, samt varfor de bidrar. Detta
overensstamde med multipla regressionsanalysen. Svaren hade en for liten variation, vilket ledde
till en tvetydig analys av upplevelsen av attributen gentemot ndjdheten. Fortséttningsvis forstarktes
denna motivering genom en hierarkisk regression da det forekom en hdg korrelation mellan

attributen, framst for tjansten kloklippning. Dérefter testades olika kombinationer av attribut
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gentemot nojdheten och visade att beroende pa kombinationen av attribut, blev olika attribut
signifikanta for tjansten. Regressionens resultat stimde Overens med Matzler et al:s (1998) studie
som papekade att ifall kunder enbart tillfragas om behov och deras motiv till ett kdpbeslut finns
det en risk for en vag beskrivning av resultatet. Detta i atanke, bor ytterligare attribut, behov och
beteendeaspekter studeras for att kunna utvéardera kundbehoven pa en djupare niva.

Auvslutningsvis kunde ingen generell slutsats dras fran regressionen kring attributen och deras

behovsgrad till tjansten.

Utifran rangordning av attribut till tjansterna kloklippning och valpkurs, se kapitel 5.2, urskildes
attributen “personalens kompetens”, “individuell rddgivning” och “sékerhet for hunden” som
hogst betygsatta for de tva tjédnsterna. For bada fallen visades dven att attributen “tidseffektiv’’ och
"prisvart" som lagt rangordnade. Enligt McDonald et al. (2022b) &r inkomst och pris pa tjanster
och produkter primara hinder for privatpersoner att varda sina husdjur. Denna studie visade att
attributet “prisvart” inte har lika stor betydelse for tjédnsterna kloklipp och valpkurs, som for 6vriga
attribut. Detta eftersom “prisvirt” var det attribut som ansags behova forbéttras nast minst, baserat
pa svaren pa t-testet och rangordningen och kan darfor ses som lagt prioriterat. Da prisvardhet har
att gora med vad kunden far for det som betalas, bidrar missnojet med ovriga attribut till att
prisvardheten upplevs samre an hur viktigt det ar. Priset pa Kloklippning ar for tillfallet 159kr hos
Arken Zoo och priset pa Valpkurs &r 1099kr hos AB Dogman, se bilaga 1. 1099kr &r en ansenlig
summa for kunden, men dven 159kr for kloklippning eftersom det behover utféras med jamna
mellanrum. Att kunden prioriterar eller rangordnade attributet “pris” 1agt beror mojligtvis pé att
pris spelar mindre roll nér det handlar om hundens halsa och sékerhet. Ddremot menar Griffin och
Hauser (1993) att kundbehov kan paverkas av flertalet variabler i en tjanst, och forandringar av
processer kan paverka flera behov, samtidigt som ett behov kan tillkomma pa fler &n ett stéille av

en tjanst. Darfor kan inte attribut exkluderas enbart for att de fatt 1ag rangordning.

Jamforelsevis, 1 kapitel 5.3, identifierades attributen “instruktérens kompetens” och “individuell
radgivning” som de minst positivt upplevda attribut i forhallande till den uppmaétta nivan av
viktighet for valpkurs. Detta forstarker ytterligare vikten att prioritera dessa attribut for att mota
kundens behov. Med det i atanke, bor foretag inom hundtjanstbranschen fokusera pa en generellt

kunnig personal och deras individuella radgivning for specifika hundtjanster. Det &r av hog vikt
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att prioritera bra service med positiva resultat snarare an billiga och tidseffektiva processer da

kunder &r villiga att spendera mer tid och pengar sa lange resultatet uppnar forvantningarna.

6.3 Forskningsfraga 3

F3: Hur kan kundnojdhet bland hundagare forbattras utifran identifierade kundbehov?

T-testen i kapitel 5.3 visade en samre uppmatt upplevelse for 8/9 attribut i forhallande till viktighet,
for bada studerade hundtjansterna. Detta innebar att om dessa attribut forbattras, kommer
upplevelsen att paverkas. Kano et al. (1984) menar att en 6kning for ett attribut kan ske linjart och
icke-linjart, vilket beror pa attributets koppling till behovsniva. Samtidigt beskrev Matzler och
Hinterhuber (1998) att olika sorters behov inte nodvandigtvis leder till en hogre niva av
kundndjdhet. Det behover alltsa inte vara nodvandigt att uppfylla ett specifikt kundbehov mer &n
vad som forvantas, da graden av uppfyllelse efterhand 6vergar till sloseri. Attributet tidseffektivitet
visade lagst rangordning samt lagst median av viktighet, vilket kan harledas som ett ifragasattande
behov, sarskilt for valpkurs, baserat pa definitionen av denna behovsniva (Wang et al., 2010).
Denna tjanst fokuserar pa larande och forstaelse for hundar, vilket tar tid. Respondenternas svar
tyder pa att de ar villiga att spendera mer tid for att fa ut sa mycket larande som mojligt.
Forbattringen av attribut kan paverka andra attribut ocksa. Exempelvis om kvalitetsattribut for en
tjanst okar, sa kommer kunders uppfattning om prisvardhet troligen att 6ka, eftersom de far en

béattre upplevelse for tjanster for samma pris.

6.4 Forskningsfraga 4

F4: Vilka marknadssegment kan urskiljas baserat pa de identifierade kundbehoven?

| jamforelse med t-testen i kapitel 5.3 gar det att avgora vilka kategorier inom vardera segment
(kluster) fran klusteranalysen, som bidrar mer eller mindre till storleken av varje attributs t-varde.
Ett negativt t-varde betyder att upplevelsen &r hog relativt viktigheten och ett positivt t-vérde
betyder motsatsen. Dérav gar det att urskilja vilka kategorier inom de tva segmenten (klustren) for
Kloklippning och Valpkurs, som anser att ett visst attribut behdver prioriteras mer eller mindre.
Detta kan hjalpa foretag pa Pet Care-marknaden att na kunder mer effektivt och andamalsenligt

med tjansteattribut som motsvarar deras unika behov, vilket enligt Armstrong (2009) ar malet med
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marknadssegmentering. Eftersom Chi-tva-testen for samtliga beskrivande variabler i kapitel 5.4.2
inte var signifikanta, diskuteras endast kategorier (svarsalternativ) inom de testade variablerna som
sticker ut. Att klusteranalys och segmentering sker utifran upplevelse i stallet for viktighet beror
pa att samtliga attribut utifran viktighet visades vara icke-signifikanta genom k-means-metoden.
Detta beror pa att det var lag variation i vilka attribut respondenterna tycker ar mer eller mindre
viktiga. Klusteranalys utifran viktighet hade givit en direkt koppling mellan segmentering och
hundagares behov. Klusteranalys utifran upplevelse som sedan jamfors med t-testet resulterar i att
det inte med sakerhet gar att konstatera hur mycket olika segment bidrar till uppmatt viktighet av
efterfragade attribut. | stallet visar det vilka attribut inom hundtjanster som foretag pa Pet Care-
marknaden behodver forbattra eller kan prioritera mindre for att uppfylla de behov som finns inom

olika kategorier.

Den enda kategorin som var hogt associerad med segmentet som utgdr Kluster 1 inom
Kloklippning var de som agt hund i 0-2 ar, alltsa relativt nyblivna hundéagare. De som associerades
med Kluster 2 var framst de som &gt hund i 3-5 ar, ar 20-29 ar gamla, samt spenderar 0-499 kr i
manaden pa hundtjanster. Aven de som spenderar 500-999 kr i manaden p& hundtjanster, samt
koper dessa 0-1 ganger i manaden, associeras med Kluster 2, dock inte med lika hog palitlighet.
Eftersom detta kluster associeras med personer som spenderar relativt lite pengar pa hundtjanster
ar det rimligt att de ocksa koper dessa sallan. Utifran detta kan det konstateras att det framst &r
unga personer, de som &gt hund i 3-5 ar, samt de som ar i begransad kontakt med hundtjéanster,
som tycker att tjansten behover forbattras hos foretag pa Pet Care-marknaden. Detta eftersom t-
testet visade att samtliga attribut forutom tidseffektivitet hade lagt betyg i upplevelse, relativt hur
viktiga attributen ar, se tabell 27. Att de som dr i begrédnsad kontakt med hundtjanster tycker
Kloklippning behdver forbattras ar realistiskt, da de tidigare haft en negativ upplevelse av detta.
Dessa personer hade mojligtvis haft en béattre upplevelse om de konsumerat tjansten fler ganger,
da foretagets prestation kan tankas ha varit ovanligt 1ag vid just dessa tillfallen. Det gar dven att
konstatera att relativt nyblivna hundagare tycker att tjansten genomforts pa en bra niva och inte
behdver forbattras. Detta kan bero pa att de &r oerfarna kloklippare och darmed inte har lika hdga
krav pa hur en uthildad veterinar genomfor tjansten. En mojlig strategi for foretag ar darfor att
prioritera att rikta sin marknadsféring till nyblivna hundégare, innan de hojt sina krav. Daremot

kan detta vara en nagot kortsiktig strategi eftersom hundagare med tiden blir mer erfarna. Att
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tillagga &r att de som &gt hund i 0-2 ar &r mest bidragande till att tidseffektiviteten av kloklippning
upplevs battre an den behdvs, enligt tabell 27. Alltsa, ar speciellt nyblivna hundégare enligt studien

inte kansliga Over att tjansten tar tid.

Gallande valpkurs, ar den enda kategorin som rimligtvis kan associeras med segmentet som utgor
Kluster 1 &r hundagare som spenderar 1000-1499 kr i manaden pa hundtjanster. Det gar inte med
sakerhet att konstatera att denna kategori tycker tjansten genomfors pa en bra niva eftersom Kluster
1 gav tjansten 4/5 i genomsnittligt betyg. Dock &r det framst denna kategori som anser att
tidseffektiviteten av tjansten dverprioriterats av foretag, se tabell 28. Detta stimmer ¢verens med
kloklippning dar de som spenderar relativt lite pengar pa hundtjanster haft samre upplevelse av
efterfrdgade attribut inom tjansten, daribland tidseffektivitet. Darfor Okar sannolikheten att
hundagare som spenderar mer pengar pa tjanster ar ndjda med nivan de genomfors pa. Det stammer
aven Overens med segmentet som utgdr Kluster 2 for valpkurs, som upplever att tjansten
genomforts samre an vantat, da det ar hogt associerat med personer som spenderar 0-499 kr i
manaden pa hundtjanster. Foretag kan darfor med fordel betrakta hur mycket olika personer
spenderar pa en viss tjanst for att avgora vilka kundgrupper som anser att tjansten behover

forbattras.

Kluster 2 associeras aven med de som &gt hund 6ver nio ar, koper hundtjanster 0-1 ganger i
manaden, samt befinner sig inom aldersspannet 40-49 ar. Det ar framst dessa kategorier som
tycker att tjansten valpkurs behover forbattras av foretag pa Pet Care-marknaden. Enligt t-testet
(tabell 28) anser hunddgare att samtliga attribut forutom tidseffektivtet behover forbattras avsevart
for att deras behov ska uppfyllas. Precis som for kloklippning &r det rimligt att de som koper
hundtjanster sallan tillhor det kluster som upplevt tjansten samre. Att de som agt hund 6ver nio ar
tycker att tjansten borde forbattras ar ocksa i enlighet med Kloklippning. For kloklippning
diskuterades att anledningen till att nyblivna hundéagare tycker att tjansten genomforts pa en bra
niva kan bero pa att de ar oerfarna. Eftersom klusteranalysen for valpkurs pavisar att erfarna
hundagare tycker att tjansten borde forbattras starks detta antagande. Daremot ar valpkurs en tjanst
som konsumeras nar hunden &r valp, vilket betyder att kunden upplever tjansten i ett tidigt skede
av sin tid som hundégare och darmed motsager antagandet om erfarenhet. Mojligtvis har

respondenter till studien som &gt hund 6ver nio ar, &gt fler an en hund och da konsumerat tjansten
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vid ett senare tillfalle. Personer inom aldersspannet 40-49 ar som inte dr nojda med tjansten
stdammer inte 6verens med kategoriseringen av Kloklippning, dar yngre personer inte heller &r
nojda. Darfor gar det inte att konstatera att alder har en betydande paverkan pa hundégares

preferenser huruvida hundtjanster i allménhet borde forbéttras.

Kategorierna som identifierats inom upplevelse-segmenten for Valpkurs och Kloklippning i denna
studie, kan rimligtvis relateras till manga andra hundtjanster. Anledningen till detta ar att attributen
som undersékningen innehaller ar allmanna for hundtjanster 6verlag, da de skulle kunna passa in

i manga andra tjanster.
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7 Slutsats

Denna studie har undersokt hundtjanster och deras attribut utifran kundens behov och preferenser.
Resultatet visade en stark tankbarhet bland hundéagare att préva fler tjanster i framtiden, vilket
visar potential for vidare utveckling av hundtjanster. Det syntes aven en skillnad mellan
respondenternas upplevelse och beddmning av viktigheten for attributen, da upplevelsen fick
samre resultat bland 8/9 attribut, vilket ger incitament till forbattringar till de existerande
tjansterna. Hundtjanster bor lagga fokus pa de attribut som kunder har ett stort behov av. Studien
har identifierat “individuell radgivning", “kompetens” och “sékerhet” som de viktigaste attributen
inom tjansterna kloklippning och valpkurs, dessa attribut bor prioriteras inom tjanster som de kan
appliceras till. Denna viktning av attributen indikerar en koppling till behovsdimensionen
“funktionella” och betonar betydelsen av effektivitet, [ampligt innehall och trygghet. Dessutom
har segmenteringen av kunder visat att olika grupper har olika uppfattningar baserat pa tidigare
upplevelse, vilket kan relateras till behovsdimensionen ”sociala” och “emotionella”. Dessa resultat
ger insikt om hur behoven kopplas till resultaten och kan anvandas for att forbattra tjansterna och

tillgodose kundernas forvantningar.

Attributens placering inom behovsnivaer blev tvetydig, da metoden multipel regression inte visade
en signifikant paverkan mellan upplevelse och nojdhet, vilket gar emot tidigare teori om
kundbehov fran Kano modellen (Kano et al., 1984; Sauerwein et al., 1996; Wang et al., 2010).
Déremot drogs tolkningar gentemot attributet tidseffektivitet i samband med tjansten Valpkurs och
gav slutsatsen att detta attribut kan ge negativ effekt pa kundens néjdhet. Det kan alltsa leda till

missndje om Valpkurs genomfors for snabbt.

Gallande segmentering gick det att sarskilja mellan tva grupper av kunder pa Pet Care-marknaden
utifran tidigare erfarenheter av hundtjanster. Det ena klustret identifierades som kunder som
upplevt lag prestation inom utférandet av hundtjanster. Denna grupp associeras framst med de som
agt hund forhallandevis lange och ar i begransad kontakt med hundtjanster. Det andra klustret
associeras framst med relativt nyblivna hundagare och de som spenderar 10001499 kr i manaden
pa hundtjanster. Detta gav slutsatsen att oerfarna kunder upplever att hundtjanster ar pa en hogre

prestationsniva an langvariga hundéagare pa grund av bristande erfarenhet.

80



Slutsats Kundbehov inom Husdjursvardsmarknaden

7.1 Teoretiskt bidrag och Praktiska implikationer

Studiens syfte var att undersoka vilka sorters tjansteattribut och behov som hundégare paverkas
mest av baserat pa néjdhet, upplevelse och viktighet. Djuragares olika behov av husdjurstjanster
ar enligt McDonald et al. (2022a) ett omrade med stort utrymme for vidare forskning.
Literaturgapet géllande bristande information om behov och attribut for tidigare studier inom Pet
care-marknaden visades &ven delvis fortfarande existera nér resultatet i denna studie testades. Trots
detta, kan det som studien kom fram till, anvandas som underlag till forskning eller praktisk
utveckling, gallande tjanster pa Pet Care-marknaden. Resultatet har skapat en forstaelse over
hundagare, deras behov och hur de ser pa vanliga attribut som hundtjéanster innehaller. Ett exempel
pa tidigare forskning som denna studie bidragit till ar Priya och Nandhini (2018) som testar
nyttjandegraden av olika husdjurstjanster, utan att ndrmare undersoka vilka tjansteattribut och
kundbehov som bidrar till utnyttjandet av tjansterna. Ett annat exempel ar Maythayaskul (2019)
som undersoker hur foretag kan vara framgangsrika pa Pet care-marknaden och utgar fran att
husdjurtjanster har ett positivt bidragande till detta. Denna studie bidrar med information till
Maythayaskul om vilka attribut och kundbehov féretag borde ta hansyn till nér de utvecklar

hundtjanster.

| praktiken kan foretag pa Pet Care-marknaden dra nytta av informationen studien tagit fram nar
de utvecklar nya och befintliga hundtjanster, samt nar de marknadsfor dessa. Eftersom studien
tagit fram information om kundbehov pa Pet Care-marknaden, kan foretag som tar del av denna

kunskap tillfredsstélla kundens behov med mer precision.

81



Begransningar Kundbehov inom Husdjursvardsmarknaden

7.2 Begrénsningar

Studiens begransningar handlar till stor del om datainsamlingen. Framst paverkades antalet
respondenter som deltog i studien. Enkatundersokningen genomforde en slumpmassig tilldelning
for tjansterna kloklipp och valpkurs, for att minska storleken av enkéten for respondenterna. Detta
ledde till att inom dessa tva segment i enkaten blev antalet svar halverade vilket har paverkat
analysen inom omradena. Enkétutskicket tillsammans med AB Dogmans’s kundbrev, visades ge
en lag svarsfrekvens, detta paverkade tidsaspekten av studien starkt pa grund av lang véntetid vid
utskick. Tidshegransningen med en forskningsstudie kan ge varierande paverkan, i detta fall ledde
det till en mindre komplex dataanalys pa grund av bristande data i koppling till ett reducerat antal

respondenter.

Det finns ett specifikt tillvagagangssatt som tidigare forskning har anvant sig av for att utfora en
kvantitativ analys av Kano-modellen. Denna metod som beskrivs kort i kapitel 2.3.1 gor det enkelt
att identifiera olika behovsnivaer for attribut. Denna metod anvander fragor nér ett attribut for en
produkt eller tjanst existerar, eller inte existerar. Dock, innehaller denna kvantitativa metod sa stort
fokus pa behov att det ar svart att genomfora andra analyser, for att det blir for manga fragor. Men

utan denna metod &r det komplicerat att anta behovsnivaer pa attribut.

| studien undersoktes framst tva sorters hundtjanster, vilket var kloklippning och valpkurs. Detta
begransade studien till enbart en del av hundtjanstmarknaden vilket kan paverka generella
slutsatser om hela marknaden och gor det svart att skapa en Overgripande uppfattning om

kundbehov pa hela marknaden.
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Framtida studier Kundbehov inom Husdjursvardsmarknaden

7.3 Framtida studier

Forskningen inom husdjurstjanster ar an idag valdigt begransad. Manga nya tjanster utvecklas och
foretag pa marknaden utokar sitt sortiment av tjanster for att ta del av den véxande marknaden. Ett
intressant omrade som kan anpassas till tjansteutveckling inom Pet care-marknaden &r
SERVQUAL, vilket kan satta Kano-modellen i perspektiv.

Det hade &ven varit spannande att se liknande studier att tillampa en kvalitativ ansats. Detta kan
bidra till ett storre djup inom kundens asikter och kan ge mdjligheten att titta pa fler tjanster
samtidigt. Genom en kvalitativ ansats dr det mgjligt att undersdka problemet med “Voice of the
Customer” f6ljt av QFD (Quality Function Deployment) och alternativt en conjointanalys. Denna
sorts tillvagagangssatt kommer att forandra manga perspektiv pa studien, men kan i sin helhet ge

en mer djupgaende analys kring djurtjanstkonsumenters beteende och behovsmonster.
Denna studie tittar framst pa tjansterna kloklippning och valpkurs, specifikt for hundar. Detta utgor

bara en brakdel av alla tjanster for olika sorters djur pa den vaxande Pet care-markanden. Darmed

kan flertalet studier goras pa dels andra tjanster lampade for hundar, men aven for andra djur.
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Bilagor

Bilaga 1. Hundtjanster hos AB Dogman och Arken Zoo

Tjanst Kategori Definition Referens
Kloklipp Vard/Behandling | Klippning av klor. (Pris: 159kr) Arken Zoo URL
Valpkurs Tréning Inldrning av olika kommandon och AB Dogman URL

beteenden for valpar (Pris: 1099kr)

Maskinklippning

Vaérd/Behandling

Klippning av péls med maskin.

AB Dogman URL

Sportklippning

Vard/Behandling

Exklusiv klippning av péls. Konsumeras
ofta infor hundbaserade evenemang.

AB Dogman URL

Bad Vard/Behandling | Rengdring av hund genom bad. AB Dogman URL
Tassputs Vérd/Behandling | Putsning av tass. AB Dogman URL
Pélsputs Vard/Behandling | Putsning av pals. AB Dogman URL
Oronvard Vard/Behandling | Rengdring av oron. AB Dogman URL
SaxKlippning Vard/Behandling | Klippning av péals med sax. AB Dogman URL
Ullurkamning Vard/Behandling | Ukamnning av 6st palshar. AB Dogman URL
Sjalvtvatt Vard/Behandling | Sjalvutford rengoring av hund genom AB Dogman
bad/tvatt. (Norge) URL
Hundmassage Friskvard Massage for hund. AB Dogman
(Norge) URL
Laserbehandling Friskvard Behandling av sar med laser. AB Dogman
(Norge) URL
Vattenldpband Friskvard Rehabilitering av muskler/leder. AB Dogman
(Norge) URL
Elektroterapi Friskvard Rehabiliteringsmetod som okar Arken Zoo URL

blodcirkulation utan att muskler behéver
arbeta, med hjélp av elektroder som
placeras ut pa hunden.

Tandrengdring

Vard/Behandling

Rengoring av tander.

Arken Zoo URL

Balanshollstraning

Friskvard/Tréning

Tréning av mindre muskelgrupper, med
hjalp av balansboll.

Arken Zoo URL

Akupunktur

Friskvard

Akupunkturbehandling for hund.

Arken Zoo URL



https://www.arkenzoo.se/boka-tjanst
https://www.dogman.com/se/sundsvall-evenemang#:~:text=Vill%20du%20f%C3%A5%20en%20riktigt,D%C3%A5%20passar%20denna%20valpkurs%20perfekt!
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://www.bokadirekt.se/places/dogman-salong-&-spa-v%C3%A4la-34081
https://midtunzooasane.bestille.no/OnCust2/#!/booking
https://midtunzooasane.bestille.no/OnCust2/#!/booking
https://midtunzooasane.bestille.no/OnCust2/#!/booking
https://midtunzooasane.bestille.no/OnCust2/#!/booking
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/boka-tjanst

Tjanst Kategori Definition Referens
Friskvardskontroll Friskvard Grundlig genomgang av hundens hélsa. | Arken Zoo URL
Hundpsykolog Friskvard Psykologbehandling for relation mellan | Arken Zoo URL

agare och hund.

Vibrationsplatta

Friskvard/Traning

Traning for att 6ka blodcirkulation, med
hjalp av vibrationsplatta. Bra for
rehabilitering, avslappning, rérlighet och
funktionell styrketraning.

Arken Zoo URL

Kurs i palsvard

Vard/Behandling

Inlérning i hur man skoter hundens pals
och Kklor.

Arken Zoo URL

Kurs i allménlydnad Tréning Individanpassade 6vningar for hundens | Arken Zoo URL
lydnad gentemot dgaren.

Aktivitetskurs Tréning Forbattrar samarbete och starker Arken Zoo URL
hundens sjalvfortroende, samt tips pa
dvningar att utfora i vardagen.

Kurs i Rallylydnad Tréning Prova pa sporten Rallylydnad. Fokus pa | Arken Zoo URL
lydnad och samarbete.

Forelasning om Tréning Forstaelse kring hundens beteende vid Arken Zoo URL

hundm@éten md&ten med ménniskor och andra hundar.

Kurs i Agility Tréning Inlarning av grunderna i sporten Agility. | Arken Zoo URL

Koppelkurs Tréning Férbattring av hundens beteende vid Arken Zoo URL
promenader.

Kurs i Nosework Tréning Forbattring av hundens férmaga att soka | Arken Zoo URL
efter dofter.

Trixkurs Tréning Kommunicering och végledning inom Arken Zoo URL

hundtrick.

Barnkurs i hundrelationer

Traning/Socialt

Tréaning av kommunikation, fardigheter
och hundtrick for barn.

Arken Zoo URL

Tréningshall

Tréning

Privatbokning av hundtraningshall for
egen tréning tillsammans med sin hund.

Arken Zoo URL



https://www.arkenzoo.se/boka-tjanst
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund
https://www.arkenzoo.se/rehabilitering-friskvard-for-hund

Bilaga 2. Enkatundersokning

QO Ager du, eller har du inom de senaste 5 aren &gt, en hund?
Ja (1)

Nej (2)

Hoppa till: Slut pa undersékning er du, eller har du inom de senaste 5 aren é&gt, en hund? = Nej

Q1 Allméant om dig och din hund
Om du har haft hund tidigare 6nskar vi att du fortsattningsvis svarar utifran tiden du hade hund.

Q2 Hur lange har du varit hundégare?
0-2ar (1)
3-5ar (2)
6-8 ar (3)

9+ ar (4)




Q3 Ungefar hur ofta képer du tjanster for din hund?
T.ex. vard/behandling, tréning, rehabilitering eller socialt

Har aldrig gjort (1)

0-1 ganger i manaden (2)
2-3 ganger i manaden (3)
4-5 ganger i manaden (4)

6+ ganger i manaden (5)

Hoppa till: Q9 Om Ungefér hur ofta képer du tignster for din hund?T.ex. vard/behandling, tréning,

rehabilitering el... = Har aldrig gjort

Q4 Var har du bokat hundtjanster det senaste aret?
Dogman (1)
Arken Zoo (2)
Z0Ose (3)
Lokalt foretag (4)

Annat foretag: (5)




Q5 Hur bokar du tjanster foér din hund?
Flera alternativ kan véljas
Mobil-app (1)
Hemsida (pa webben) (2)
Telefon (3)
Fysisk butik (drop in / bokar pa plats) (4)

Annat (5)

Q6 Ungefar hur mycket spenderar du per manad pa hundtjanster?
Rékna ej in férsakringar och foder

0-499kr (1)
500 - 999 kr (2)

1000 - 1499 kr (3)
1500 - 1999 kr (4)

2000+ kr (5)

Q7 Vilka av féljande hundtjanster har du anvént tidigare?

Akupunktur (1)

Chippning (2)

Hundmassage (3)

Kurs ilydnad (4)

Kurs i palsvard (5)

Tandbehandling (6)

Vaccination (7)

Ingen av dessa (8)

Hoppa till: Q9 Om Vilka av féljande hundtjénster har du anvént tidig

Vi



Q8 Hur ndjd &r du med tjansterna du har anvant?

Mycket
missndjd 2(2) Ng“(‘;" 4(4)
1(1)

Akupunktur (x1)
Chippning (x2)
Hundmassage

(x3)

Kurs i lydnad
(x4)

Kurs i palsvard
(x5)

Tandbehandling
(x6)

Vaccination (x7)

Ingen av dessa
(x8)

Overfor Valda altemativ fran "Vilka av féljande hundtjénster har du anvént tidigare ?"

Mycket nojd
5(5)

Vi



Q9 Vilka hundtjanster kan du tanka dig kopa i framtiden?

Akupunktur (1)

Chippning (2)

Hundmassage (3)

Kloklippning (4)

Kurs i lydnad (5)

Kurs i palsvard (6)

Tandbehandling (7)

Vaccination (8)

Valpkurs (9)

Ingen av dessa (10)

Q10 Har du nagon gang bokat kloklippning till din hund?
Tjénsten "kloklippning" innebér att man anlitar ett féretag till att klippa hundens klor.

Ja (1)

Nej (2)

Hoppa till: Q13 Om Har du nagon gang bokat kloklippning till din hund?Tjénsten "kloklippning" innebér att

man anlita... = Ne,

Vil



Q11 Hur ndjd &r du med senaste gangen du bokade kloklippning?

Ganska n6jd  Mycket nojd
4) (5)

Mycket Ganska

missnojd (1) missnojd 2)  veutral (3)

Valj har (1)

Q12
Hur upplevde du att kloklippningen utférdes?

Mycket
samre &n Sinte A

forvantat férvantat
A1) (2)

Mycket béttre
an forvantat

(©)

Som Battre an
forvantat (3)  forvantat (4)

Personalens
kompetens (1)

Personalens
bemétande

)

Klornas
utseende efter
klippning (3)

Séakerhet for
hunden (4)

Tidseffektivitet
(%)

Prisvart (6)




Q13 Vad ar viktigt for dig om du skulle boka kloklippning?

Helt oviktigt Ganska

A) oviktigt 2)  Neutral (3)

Personalens
kompetens (1)

Personalens
bemétande

(2)

Klornas
utseende efter

klippning (3)

Sakerhet for
hunden (4)

Tidseffektivitet
(5)

Prisvart (6)

Q14 Vad ar det allra viktigaste med tjansten for dig?

Ange hégst 3 alternativ

Personalens kompetens (1)

Personalens bemétande (2)

Klornas utseende efter klippning (3)

Sékerhet for hunden (4)

Tidseffektivitet (5)

Prisvart (6)

Ganska
viktigt (4)

Mycket viktigt
®)




Q15 Har du tidigare gatt en valpkurs
Kurs i grundléaggande kunskap for att kunna uppfostra din hund, framst avsedd fér de som har
hunavalp.

Ja (1)

Nej (2)

Hoppa till: Q18 Om Har du tidigare gatt en valpkursKurs i grundldggande kunskap fér att kunna uppfostra

din hund, fr... = Nej

Q16 Hur nojd ar du med valpkursen éverlag?

Mycket Ganska
missndjd (1)  missngjd (2)

Ganska n6jd  Mycket nojd

Neutral (3) ) 5)

Valj har (1)

Q17 Hur upplevde du valpkursen?

Mycket
samre an
forvantat (1)

Mycket battre
an forvantat

®)

Samre an Som Battre an
forvantat (2)  férvantat (3)  forvantat (4)

Att det gar
snabbt (1)

Individuell
radgivning (2)

Instruktérens
kompetens

@)

Lampligt
innehall (4)

Personalens
bemoétande
(5)

Prisvart (6)

Trygg miljé
(7

Xl



Q18 Vad ar viktigt for dig om du skulle ga pa valpkurs?

Helt oviktigt Ganska
Q) oviktigt (2)  Neutral (3)

Att det gar

snabbt (1)

Individuell
radgivning (2)

Instruktérens
kompetens

(©)

Lampligt
innehall (4)

Personalens
bemétande

®)

Prisvart (6)

Trygg miljo
(7)

Ganska
viktigt (4)

Mycket viktigt
(5)

Xl



Q19 Vad ar det allra viktigaste med valpkurs for dig?
Ange hégst 3 alternativ

Att det gar snabbt (1)

Individuell radgivning (2)

Instruktérens kompetens (3)

Lampligt innehall (4)

Personalens bemétande (5)

Prisvart (6)

Trygg miljé (7)

Q20 Alder

Under 20 ar (1)
20-294r (2)
30-39ar (3)
40 -49 &r (4)
50 - 59 &r (5)

Over 59 ar (6)

Xl



Q21 Kén
Kvinna (1)
Man (2)

Annat / Vill ej uppge (3)

Q22 Chans till att vinna ett presentkort vart 500 kr i Dogmans webshop
Detta gar att hoppa éver

Q23 Gor en kort beskrivning om vad du tycker mest om att géra med din hund.

Q24 Mailadress
Din mailadress kommer enbart anvéndas for att kontakta dig vid eventuell vinst.

XV



Bilaga 3. Analys av enkat

Bilaga 3.1 T-static paired test av upplevelse och viktighet - Kloklippning

Paired Samples Statistics
Std. Error
Mean I Std. Deviation Mean
Pair 1 Upplevelse_personalens 3.9 32 1,058 187
_kompetens
viktighet_personalens_ko 4,94 32 246 043
mpetens
Pair2 Upplevelse_personalens 3,97 32 1,031 182
_bemitande
viktighet_personalens_b 4 66 32 653 115
emdtande
Pair3 Upplevelse_klornas_utse 359 32 911 161
ende
viktighet_klornas_utseen 441 32 756 134
de
Pair4 Upplevelse_sakerhet_hu 3,63 32 1,040 184
nd
viktighet_sakerhet_hund 481 32 397 070
Pair5 Upplevelse_tidseffektiv 3,81 32 1,030 182
viktighet_tidseffektiv 3 32 1,378 244
Pair& Upplevelse_prisvart 3,75 32 084 74
viktighet_prisvart 3,97 32 897 159




Paired Samples Correlations

Significance
N Correlation  One-Sidedp  Two-Sided p
Pair1  Upplevelse_personalens 32 -,023 450 ,900
_kompetens &
viktighet_personalens_ko
mpetens
Pair2 Upplevelse_personalens 32 079 333 666
_bemétande &
viktighet_personalens_b
emotande
Pair3 Upplevelse_klornas_utse 32 294 051 102
ande &
viktighet_klornas_utseen
de
Pair4 Upplevelse_sakerhet_hu 32 137 227 455
nd &
viktighet_sakerhet_hund
Pair5 Upplevelse_tidseffektiv & 32 AT 003 006
viktighet_tidseffektiv
Pair6 Upplevelse_prisvar & 32 320 037 074
viltighet_prisvart
Paired Samples Effect Sizes
Point 95% Confidence Interval
Standardizer® Estimate Lower Upper
Pair1  Upplevelse_personalens Cohen's d 1,092 -944 -1,357 -521
_kompetens -
viktighet_personalens_ko  peqges' correction 1,105 -933 -1,341 - 515
mpetens
Pair2 Upplevelse_personalens Cohen's d 1176 - 585 - 956 -,205
_bemitande -
viktighet_personalens_b  peqges' correction 1,191 - 577 -,945 -,203
embtande
Pair3 Upplevelse_klornas_utse Cohen'sd 998 -814 -1,210 -,408
ende -
;':t'GhET—""J’"“—UtWe” Hedges' correction 1,010 -804 1,195 -403
Pair4 Upplevelse_sakerhet_ hu  Cohen's d 1,061 -1,120 -1,558 - 670
nd -
viktighet_sakerhet_hund Hedges'correction 1,074 -1,106 -1,539 -,662
Pair5 Upplevelse_tidseffektiv- Cohen's d 1,270 394 031 751
e T e Hedges' correction 1,286 389 030 742
Pair 6 UDPlEVElSEI_D(?SVﬁFl- Cohen's d 1,099 -199 -.547 153
et et prewrart Hedges' correction 1113 -197 -541 151
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Bilaga 3.2 T-static paired test av upplevelse och viktighet - Valpkurs

Paired Samples Statistics

Viktighet_trygg_miljd

Std. Error
Mean Std. Deviation Mean
Pair1  Uppevelse_snabbhet 327 51 802 112
Viktighet_snabbhet 2,04 51 1,148 161
Pair2 Uppevelse_individuel_ra 3,24 51 907 127
dgivning
Viktighet_individuel_radgi 4,49 51 579 081
vning
Pair3  Uppevelse_instruktdrs_k 345 51 966 135
ompetens
Viktighet_instruktérs_ko 4,94 51 238 033
mpetens
Pair4 Uppevelse_lampligt_inne 3,24 51 929 130
hall
Viktighet_lampligt_inneh 471 51 576 081
all
Pair§& Uppevelse_personalens 3,53 51 902 126
_bemitande
Viktighet_personalens_b 4,69 51 616 086
emdtande
Pair6 Uppevelse_prisvart 3,02 51 883 124
Viktighet_prisvart 3,94 51 810 13
Pair7  Uppevelse_trygg_miljd 3,37 51 1,019 143
Viktighet_trygg_miljo 4,69 51 583 ,082
Paired Samples Correlations
Significance
N Correlation  One-Sidedp  Two-Sided p
Pair1  Uppevelse_snabbhet & 51 292 018 038
Viktighet_snabbhet
Pair2 Uppevelse_individuel_ra 51 185 085 A7
dgivning &
Viktighet_individuel_radgi
vning
Paird Uppevelse_instruktdrs_k 51 118 205 410
ompetens &
Viktighet_instrulktdrs_ko
mpetens
Pair4 Uppevelse_lampligt_inne 51 -082 260 519
hall &
Viktighet_lampligt_inneh
all
Pair5 Uppevelse_personalens 51 017 453 906
_bemitande &
Viktighet_personalens_b
emitande
Pair6 Uppevelse_prisvart & 51 -138 167 334
Viktighet_prisvart
Pair7 Uppevelse_trygg_miljo & 51 032 A1 822
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Paired Samples Effect Sizes

95% Confidence Interval

Point
Standardizer® Estimate Lower Upper
Pair1  Uppevelse_snabbhet- Cohen's d 1,193 1,035 691 1,373
Viktighet_snabbhet Hedges' correction 1,202 1,028 686 1,363
Pair2 Uppevelse_individuel_ra Cohen's d a77 -1,285 -1,653 -.909
dagivning -
m:g"el-'"d""d“e'—’édﬂ' Hedges' correction 984 1,275 -1,641 -,903
Pair3 Uppevelse_instrukiors_k  Cohen's d 967 -1,541 -1,945 -1,130
ompetens -
Viktighet_instruktors_ko  eqges correction 974 -1,530 -1,830 1,122
mpetens
Pair4 Uppevelse_lampligt_inne  Cohen's d 1,138 -1,293 -1,662 -916
hall -
‘;’::“iﬂhel-'émp'i!ﬂ-i""e" Hedges' correction 1,146 -1,283 -1,650 -,909
Pair5 Uppevelse_personalens  Cohen's d 1,084 1,067 -1408 -719
_bemétande -
Viktighet_personalens_b  yeqges' correction 1,092 -1,059 -1,398 - 714
emétande
Pair6 Uppevelse_prisvar - Cohen's d 1,278 -721 -1,027 - 410
WL Hedges' correction 1,288 - 716 -1,019 -, 407
Pair7  Uppevelse_tygg_milis-  Cohen's d 1,157 1,135 -1,484 -779
Viktighet_trygg_miljd Hedges' correction 1,166 -1,127 -1,473 =773
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Bilaga 3.3 Kombinationer av multipel regression - Valpkurs

Parameter Estimate Standard Error | T Statistic P-Value
CONSTANT 1,67496 048602 337681 0,0015
71 -0,0447062 0185013 -0,241638 0810
ay_2 0222003 0193487 114738 02570
73 0435297 0179606 270201 0,00946
Parameter Estimare Standard Error | T Statistic P-Vailue
CONSTANT 1,5532 0481224 3,22761 00023
o17_2 0202521 018373 1,10228 02760
Q17_3 0453565 0181739 2 4957 00161
Q17_6 00489518 0146296 0,334812 07393
Coefficients”
Standardized
LInstandardized Coefficients Coeflicients
Madel E Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,686 Aag 3,381 00
Q17_2 A06 163 377 2,485 017
Q17_6 JO6A 164 J0ag cizle] 652
Q17_T7 2148 164 225 1,314 R
a. DependentVariable: @16_1
Coefficients®
Standardized
Lnstandardized Coefficients Coefficients
Madel E Sta. Error Eeta t Sig.
1 (Constant) 1,726 JBES 30585 o4
v_r aTd 50 380 2,481 016
Q17_6 026 76 023 47 884
Q17_1 262 72 2148 1526 134
a. DependentVariable: Q16_1
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Bilaga 3.4 Chi-tva-test fran korsanalys klusterlésningar - Kloklippning

Hur lange har du varit hundagare?

Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 4 5507 3 208
Likelihood Ratio 4 763 3 180
M ofValid Cases H
Hur ofta képer du hundtjanster?
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 36219 3 A05
Likelihood Ratio 4 695 3 V56
M ofValid Cases N
Hur mycket spenderar du i manaden pa hundtjanster?
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Sguare 4 7857 3 138
Likelihood Ratio 5,338 3 1449
M ofvalid Cases E)
Vilken aldersgrupp tillhér du?
Asymptotic
Significance
YWalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 2,433° 4 BaT
Likelihood Ratio 2473 4 650
M ofvalid Cases M




Bilaga 3.7 Chi-tva-test fran korsanalys av klusterldsningar - Valpkurs

Hur l&nge har du varit hundégare?

Asymptotic
Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 14572 GG2
Likelihood Ratio 1 456 653
M oofYalid Cases 51
Hur ofta képer du hundtjanster?
Asymptotic
Significance
YWalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9o6® BO2
Likelihood Ratio bg2 806
M ofvalid Cases a1
Hur mycket spenderar du i manaden pa hundtjanster?
Asymptotic
Significance
Walue df (2-sided)
Pearson Chi-Sguare 7.043° 134
Likelihood Ratio 2,801 066
M ofvalid Cases a1
Vilken aldersgrupp tillhor du?
Asymptotic
Significance
YWalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7407 946
Likelinood Ratio 756 a4
M ofValid Cases 51
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Bilaga 4. Beskrivande statistik av attribut baserat pa viktighet

Bilaga 4.1 Kloklippning

[+ Minimum  Maximum Mean Std. Deviation
viktighet_personal_komp 32 4 5 454 246
etens
viktighet_sakerhet 32 4 5 4,81 387
viktighet_personal_bemd 32 3 ] 4 66 G653
tande
viktighet_klornas_utseen 32 2 ] 4 41 TEE
de
viktighet_prisvart 32 1 ] 387 Ba7
viktighet_tidseffelktivitet 32 1 ] 3,31 1,378

Bilaga 4.2 Valpkurs

I Minimum M axirmum Mean Std. Deviation
Viktighet_instruktérs ko a1 4 5 4,94 238
mpetens
Viktighet_lampligt_inneh 51 3 5 471 ATE
all
Viktighet_trygg_miljé 51 3 ] 4 69 5B3
Viktighet_personalens_h 51 3 ] 4 69 G116
emdtande
Viktighet_individuel_radgi 51 3 5 4 448 ATY
vning
Viktighet_prisvart A1 2 ] 354 810
Viktighet_snahbhet 51 1 ] 2,04 1,148
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