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Sammanfattning  
 

Följande studie är ett examensarbete utfört av Arvid Andersson och Henrik Blysa vid Luleå 

Tekniska Universitet, inom programmet Industriell ekonomi, med masterinriktning Industriell 

marknadsföring. Datum för inlämning var den 22 maj 2023.  

 

Ämnet för uppsatsen handlar om Pet-Care marknaden i Sverige, med fokus på attribut och behov 

av hundtjänster. Tidigare studier visar på ett vetenskapligt gap när det gäller att identifiera 

kundernas behov och hur stor påverkan de har på konsumentbeteendet inom husdjurstjänster, samt 

hur olika attribut bidrar till detta. Därför är syftet med studien att samla relevant information om 

hundägarens behov och uppfattning om olika attribut, samt att identifiera kundsegment som har 

en stark koppling till dessa behov. Teorin kring attribut, behov och nöjdhet har baserats på Kano-

modellen som undersöker den linjära och icke-linjära korrelationen mellan attribut och olika nivåer 

av behov, baserat på nöjdheten med en produkt eller tjänst.   

 

Metoden som används i denna studie har en deduktiv ansats med kvantitativ datainsamling i form 

av enkät. I undersökningen studeras två hundtjänster på djupet, valpkurs och kloklippning. 

Dataanalysen genomfördes med multipel regression, multipel variabel respons, t-test för parvisa 

observationer och k-means klusteranalys, för att besvara forskningsfrågorna som studien 

behandlar.  

 

Resultaten av studien visade att attributen "personalens kompetens" och "individuell rådgivning" 

var viktigast för respondenterna. Det var dock inte möjligt att fastställa hur tjänsteattributen 

placeras inom Kano-modellens behovsnivåer. Detta på grund av låg varians i hur respondenterna 

svarat och för lågt antal respondenter för att skapa djupare förståelse genom multipel 

regressionsanalys. T-testet av tjänsteattributen visade dock att alla attribut förutom 

"tidseffektivitet" har en låg upplevelsenivå, i förhållande till hur viktiga de är. Detta innebär att 

kunder generellt inte tycker deras behov uppfylls av de undersökta tjänsterna och att det finns 

möjligheter till förbättringar. 

 

Segmentering med k-means visade att det fanns två grupper av kunder på Pet Care-marknaden när 

tidigare erfarenheter av hundtjänster undersöktes. Det ena klustret identifierades av kunder som 

upplevt låg prestation inom utförandet av hundtjänster. Denna grupp associeras främst med de som 

ägt hund förhållandevis länge och är i begränsad kontakt med hundtjänster. Det andra klustret 

associeras främst med relativt nyblivna hundägare och de som spenderar förhållandevis mycket 

pengar på hundtjänster. Detta gav slutsatsen att oerfarna kunder upplever att hundtjänster är på en 

högre prestationsnivå än långvariga hundägare på grund av bristande erfarenhet. 

 

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



Abstract 
 

The following study is a Master Thesis conducted by Arvid Andersson and Henrik Blysa at Luleå 

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 
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1. Introduktion 

Detta kapitel inleds med bakgrund av det bakomliggande problemet, samt centrala begrepp och 

information om Pet Care-marknaden och AB Dogman. I Problemformulering beskrivs det 

kunskapsgap som studien avser fylla, samt hur det relaterar till AB Dogman. Slutligen tydliggörs 

frågeställningar och avgränsningar.  

1.1 Bakgrund 

Kundbehov är enligt Armstrong (2009) det mest grundläggande konceptet inom marknadsföring 

och kommer troligtvis att alltid vara av hög relevans. Genom att översätta kundbehov till 

mänskliga behov definierar Armstrong begreppet som tillstånd av upplevd brist och skiljer det från 

kundönskemål, vilket är nära relaterat. Mänskliga behov är ett mer abstrakt begrepp som utgör en 

känsla av saknad, och kundönskemål är det som kunden konkret vill ha för att tillfredsställa sina 

mänskliga behov. I en produktutvecklingskontext beskriver Krishnan och Ulrich (2001) 

kundbehov som anledningen till att kunder väljer att köpa en specifik produkt, men inkluderar 

även kundkrav i form av attribut såsom tillförlitlighet, kapacitet och pris i begreppet. Förutom 

kundkrav lyfter författarna att produktattribut dessutom inkluderar mer detaljerade specifikationer 

av en produkt i form av tekniska egenskaper, vilket utifrån Armstrongs (2009) beskrivning är 

resultatet av kundens önskemål. Vidare menar Armstrong att identifiering och förståelse för 

kundbehov är en central del i marknadsföringsprocessen, för att ta sig vidare i rätt riktning. 

Konceptet ger alltså motiv till utformning av produkter/tjänster och utgör därför första steget i 

marknadsföringsprocessen. Detta bekräftas av Herrmann et al. (2000) som förklarar att kunders 

behov leder till identifiering av nya möjligheter för produktutveckling.  

 

Att identifiera relevanta kundbehov reflekteras i kundens nöjdhet av olika produkter eller tjänster. 

Kundnöjdhet han därmed ses som en funktion av kundbehov (Bowen & Chen, 2001). Dock måste 

inte uppfyllelse av kundbehov i större utsträckning nödvändigtvis garantera en högre nivå av 

kundnöjdhet. Det behöver alltså inte vara nödvändigt att uppfylla ett specifikt kundbehov mer än 

vad som förväntas, då graden av uppfyllelse efterhand övergår till slöseri av exempelvis tid och 

resurser (Matzler & Hinterhuber, 1998). Ett välkänt tillvägagångssätt att bestämma karaktären på 



Introduktion      Kundbehov inom Husdjursvårdsmarknaden 

 2 

ett kundbehov samt hur dessa påverkar graden av kundnöjdhet, är genom Kano-modellen 

(Kano,1984). Modellen utgår ifrån tre olika typer av kundbehov, vilka är basbehov, uttalade behov 

och outtalade behov. Utifrån bakomliggande data fördelas produktattribut över de tre 

kundbehovstyperna, varefter dess inflytande på kundnöjdheten bedöms (Sauerwein et al., 1996). 

Vikten av att regelbundet och systematiskt identifiera aktuella kundbehov är en grundpelare i att 

öka eller bibehålla antalet kunder. Detta påvisade Milligan och Hantula (2006) i en undersökning 

där suggestiv försäljning infördes i en husdjursbaserad affär, vilket resulterade i att försäljningen 

fyrdubblades. Suggestiv försäljning är en säljteknik som innebär att kunden uppmanas köpa 

produkter eller tjänster, baserat på vilka behov som identifierats utifrån kundens köphistorik 

(Söderlund, 2013).  

 

Normalt tillfredsställs inte samtliga kunder på en marknad gemensamt av några specifika 

kundbehov. Marknader är generellt sett heterogena då kunder har olika preferenser för vad de 

väljer att konsumera. Som ett sätt att förebygga detta och övervinna fler kunder används 

marknadssegmentering (Smith, 1956; Wind, 1978; Armstrong, 2009). Enligt Armstrong innebär 

segmentering att marknaden delas upp i mer homogena kundsegment, som kan nås mer effektivt 

och ändamålsenligt med produkter och tjänster som motsvarar deras unika behov.  

 

Denna studie applicerar kundbehov inom olika segment på marknaden för husdjurstjänster. Som 

husdjursägare övertas rollen som förälder och ger ägaren ansvaret att uppfylla djurets behov för 

överlevnad och välmående. Ägaren måste därav finansiera dessa behov med föda och andra 

relaterade produkter och tjänster (Volsche, 2019), vilket ur marknadsföringsperspektiv ses som 

kundbehov. Det internationella begreppet för ansvarsfullt djurägande som just syftar på att 

uppfylla husdjurets behov är engelskans “Pet Care”. Marknaden för Pet Care inkluderar alla 

produkter och tjänster som bistår djurägare i att uppfylla sitt ansvar, såsom föda, träning, säkerhet, 

vård och välmående (Transparency Market Research, 2019). Den globala Pet Care-marknaden har 

de senaste åren haft stor tillväxt och trenden förväntas inte avta under kommande år. I en 

marknadsundersökning av Grand View Research (GVR, 2022) var Pet Care-marknaden värderad 

till 150,67 miljarder USD året 2021 och hade en potentiell ökning nästkommande räkenskapsår 

(2022) på 5,6%, vilket motsvarar 159,10 miljarder USD. Marknaden förväntas ha en genomsnittlig 

årlig tillväxt på 5,1% till och med år 2030, vilket motsvarar 236,16 miljarder USD. 
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Marknadsundersökningen av GVR visar att hund är största inkomstkällan (39%) jämfört med 

andra husdjur, samt att produkter/tjänster stod för den största delen av den globala Pet Care-

marknaden 2021 (54%), ställt mot djurmat. Tjänster i form av skötsel, pensionat, passning, 

transport och “Dog walking” har varit en stark bidragande faktor till produkt/tjänste-segmentets 

tillväxt (Mordor Intelligence, 2022). En konsekvens av tillväxten är att nya konsumenter med 

unika kundbehov kliver in på marknaden och ökar heterogeniteten, vilket innebär att relevansen 

för identifiering av kundbehov genom segmentering också ökar.  

 

Ett företag som är verksamt på Pet care-marknaden är AB Dogman, som även är uppdragsgivaren 

bakom denna studie. Som aktör inom handel/service med grossist-, detaljist-, och e-handelsben 

har AB Dogman de senaste åren öppnat fysiska butiker i till största del Sverige, men även Norge, 

Danmark, Finland och Spanien. I samband med denna implementering har de upptäckt stor 

potential i husdjurstjänster. AB Dogman omsätter drygt en halv miljard svenska kronor och har 

därmed en bred kundbas att tillfredsställa.  

 

I takt med att antalet husdjursägare växer, finns det god potential att handeln inom husdjurindustrin 

ökar genom ett bredare utbud av produkter och tjänster (Zhang et al., 2022). Trots den potential 

som finns i kommersiella husdjurstjänster, är forskningen begränsad om kunders behov inom olika 

segment på marknaden. 
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1.2 Problembeskrivning 

Företag med starkare förståelse för konsumentdata kan generera mer skräddarsydda produkter och 

tjänster till utvalda kundsegment baserat på egenskaper som kvalité, pris, design och 

marknadsföring (Varadarajan, 2020; Lai et al., 2022). Dagens moderna teknologi har markant ökat 

tillgången på information om konsumenter (Reimer & Becker, 2015). Arora et al. (2022) påpekar 

att över 60% av konsumenter i hela världen har förändrat sitt köpbeteende sedan Covid-19. Vidare 

visar Aroras undersökning att de starkaste faktorer som påverkar var en konsument väljer att 

handla är värdeskapandet, bekvämlighet och företagets tillgänglighet. Tidigare forskning har 

identifierat effektivitet, differentiering och kvalitet som värdeskapande attribut inom 

tjänsteindustrin (Kuzma & Sehnem, 2022).  

 

Lai et al. (2022) förklarar hur tjänsteutveckling inom husdjursbranschen kan implementeras 

stegvis för att uppfylla kunders behov. Först ska en demografisk profil identifieras, därpå ska 

synliga, utåtriktade attribut urskiljas. Slutligen ska säkerhet, tillförlitlighet och nöjdhet analyseras. 

Förmågan att samla in och bearbeta relevant information är en vital del för företags förmåga att 

kunna analysera data korrekt. Bristande datahantering kan leda till ett negativt värdeskapande och 

ohanterlig information, vilket skapar slöseri och inga tydliga slutsatser kan dras utifrån insamlad 

data (Reimer & Becker, 2015; Even et al., 2010). AB Dogman har omfattande information om sina 

tjänster, men det saknas djupgående fakta om deras kunder och deras behov.  

 

För att utveckla sin verksamhet och attrahera nya kunder, behöver AB Dogman skapa nya tjänster 

som möter deras behov och ökar företagets lönsamhet. En grundlig undersökning av kundernas 

preferenser kan ge värdefull information för att utveckla nya erbjudanden. För närvarande har AB 

Dogman ett begränsat sortiment av husdjurstjänster, som exempelvis innehåller kloklipp och tvätt. 

Dessa tjänster erbjuds och konsumeras framför allt av hundägare. Det har varit en hög efterfrågan 

på de nuvarande tjänsterna då de är uppbokade flera månader framåt. Därför ser AB Dogman 

potential att utveckla fler tjänster med målet att stärka lönsamheten och samtidigt vara lika 

eftertraktade bland kunder.  

 

Problemet är att AB Dogman har otillräckligt med information för att utvärdera vad de 

nästkommande tjänsterna kan bli. Plumlee och Little (2006) beskriver att utvecklingen av nya 
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tjänster kräver en förståelse kring kundernas köpbeslut samt förmågan att kunna analysera 

kundbehov. Vidare förklaras att genom marknadsundersökningar kan nya möjligheter identifieras 

och man kan utvärdera vilka faktorer som är väsentliga för ett köpbeslut inom det givna området. 

En studie av Priya och Nandhini (2018) testar nyttjandegraden av olika husdjurstjänster, men ger 

lite information om vilka komponenter som bidrar mest till nyttjandet av tjänsterna, samt varför 

de bidrar mest.  

 

Genom granskning av tidigare forskning inom Pet care-marknaden kan bristen på identifierade 

kundbehov för hundtjänster konstateras. Maythayaskul (2019) utgår från att det generella behovet 

för husdjurstjänster är stort, men underliggande specifika behov förblir osagt. Denna studie, samt 

Priya och Nandhini (2018) som beskriver utnyttjandegrad är exempel på studier som berör 

kundbehov för hundtjänster utan att gå in på djupet. McDonald et al. (2022a) undersöker 

anledningar och hinder för husdjursägare att konsumera vårdtjänster. Författarna konstaterar att 

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

 

Denna studie förväntas därför bidra med ny kunskap inom kundbehov och kundsegmentering av 

hundtjänster för att ge underlag till utveckling av nya och befintliga hundtjänster. Genom en 

marknadsundersökning kommer ny data om hundägare bearbetas. Identifierade kundbehov delas 

även in i segment för att hitta målgrupper som företag på Pet Care-marknaden kan rikta in sig på. 

Resultatet ska från ett vetenskapligt perspektiv bidra med ny kunskap om kundbehov inom 

hundtjänster på Pet Care-marknaden.  

 

Studien kan praktiskt tillämpas till företag inom branschen som är intresserade av ny information 

om hundägare, samt ta del av åsikter och behov kring vanliga attribut som hundtjänster 

tillhandahåller. Detta medför potential för ny tjänsteutveckling, baserat på hundägarens intressen 

samt förbättringsmöjligheter för befintliga tjänster. Företag kan därefter prioritera det som anses 

vara av hög vikt för kunder, samt marknadsföra detta för att generera fler nöjda kunder. 
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1.3 Syfte och frågeställningar 

Utifrån ovanstående syftar studien till att identifiera och undersöka kundbehov och kundnöjdhet 

gällande hundtjänster på Pet Care-marknaden. Studien kommer även att utvärdera kundsegment 

för att ge inblick i vilka målgrupper som stödjer identifierade kundbehov. I undersökningssyfte 

ämnar studien besvara följande forskningsfrågor.  

 

F1: Hur förhåller sig kundens upplevelse av hundtjänster till deras förväntningar? 

F2: Vilka attribut kan hundtjänster tillgodose för att bemöta kundens behov? 

F3: Hur kan kundnöjdhet bland hundägare förbättras utifrån identifierade kundbehov? 

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

1.4 Avgränsning 

Studien inriktar sig på tjänster inom Pet Care-marknaden för hund. Avgränsning till hund görs 

eftersom 39% av inkomstkällan från produkt/tjänste-segmentet utgörs av hundar (GVR, 2022). 

Detta överensstämmer med AB Dogman’s affärsmodell där hund är den största inkomstkällan samt 

att majoriteten av deras tjänster är dedikerade till hundar. Fortsättningsvis kommer studien 

geografiskt att inriktas nationellt i Sverige, på grund av begränsningar för datainsamling.  

 

AB Dogman arbetar idag med att införa centralisering av tjänster. Tidigare har varje butik haft 

egen struktur över tjänsterna. Därför kommer studien inte att analysera påverkan av 

decentraliserade tjänster för att ge så relevant fakta som möjligt.
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2. Litteraturöversikt 

Detta kapitel inleds med information om kundbehov. Först definieras begreppet och sedan 

fortsätter det med teori inom de två olika områden som omfattar kundbehov: funktionella och 

emotionella kundbehov. Slutligen behandlar kapitel 2.1 kundbehov med koppling till marknaden 

för hundtjänster. Vidare beskrivs kundnöjdhet, vilket är kopplat till kundbehov genom Kano-

modellen, vilken litteraturstudien behandlar därefter. Kano-modellen fokuserar på kvantitativ 

tillämpning eftersom data kommer att insamlas genom en enkätstudie. Avslutningsvis beskrivs 

även marknadssegmentering. Detta för att kunna ge ett tillräckligt omfattande ramverk samt för 

att kunna besvara forskningsfrågorna.   

2.1 Kundbehov 

2.1.1 Definition 

Enligt Ziafat och Shakeri (2014) finns det inget scenario där en verksamhet utan nöjda kunder kan 

behålla lojalitet och utveckla kundens relation med organisationen. Därför är det väldigt vanligt 

att företag utvecklar strategier för att behandla kunder på bästa sätt. Strategier brukar grunda sig i 

värdeskapande, vilket bland annat omfattar kundbehov. Griffin och Hauser (1993) definierar 

kundbehov som en beskrivning av kundens egna ord, vilken nytta hen får av en produkt eller tjänst. 

Kundbehov kan påverkas av flertalet variabler i en tjänst. Förändringar av processer kan påverka 

flera behov, samtidigt som ett behov kan tillkomma på fler än ett ställe av en tjänst. Matzler och 

Hinterhuber (1998) påpekar att det långsiktiga målet med utveckling av kundbehov är att förbättra 

kundnöjdheten, vilket stärker företagets position på marknaden. 

 

Cooper (1984) beskriver två kategorier inom kundbehov som skapar konkurrensfördelar för 

företag: 1) kvalité och överlägsenhet - förmågan att möta kundens behov. 2) Unika funktioner - 

Funktioner som ökar kundnöjdheten som inte finns bland konkurrenter på marknaden. Dessa två 

kategorier liknar de två kategorier som Stringfellow et al. (2004) hänvisar till inom kunders 

beslutstagande som drivs av behov: 1) Funktionella - behov som tillfredsställer funktioner av 

köpet. 2) Emotionella - djupare behov associerade till den psykologiska aspekten. Kotler (2003, 

refererad i Candi & Kahn, 2016) översätter behov och önskemål till fördelar och påstår att det 

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

om en viss känsla hos kunden och sociala handlar om kundens identitet eller självbild.  

2.1.2 Funktionella kundbehov 

Mer utförligt beskriver Stringfellow et al. (2004) att funktionella kundbehov är påtagliga och lätta 

att förstå då de i grunden är väldefinierade, explicita och konkreta. Till skillnad från emotionella 

kundbehov, kan information om funktionella behov generellt sätt hämtas från enklare 

datainsamlingskanaler, såsom transaktionsregister, klickströmmar och enkäter. Detta 

överensstämmer med Mudambi et al. (1997) som också definierar funktionella kundbehov som 

påtagliga aspekter av en produkt eller tjänst. De beskriver även att funktionella värden för kunden 

kan presenteras fysiskt och därmed visualiseras lättare, samt att de kan upplevas eller mätas i någon 

form av process. Qualls och Rosa (1995) exemplifierar funktionella behov i en B2B-kontext då 

det kan handla om hastighet, effektivitet och pris. Vidare menar författarna att funktionella behov 

vid utveckling av produkter eller tjänster ofta får mest uppmärksamhet, vilket kan tänkas bero på 

att de är påtagliga och lättare att identifiera.  

 

Vid design av produkter eller tjänster som vedertaget påverkas av kundbehov, skiljer McDonagh-

Philip och Lebbon (2000) mellan hårda och mjuka funktioner. Hårda funktioner överensstämmer 

med funktionella behov och inkluderar bland annat konstruktionen och materialet av en produkt, 

samt vad den gör/tillför. Mjuka funktioner liknar de emotionella behoven eftersom de beskrivs 

som immateriella egenskaper, såsom känslomässiga band, sentimentalitet, estetik, personlig smak, 

lukt, känsel och personlighet. Emotionella kundbehov definieras mer djupgående i kapitel 2.1.3. 

För att sätta hårda och mjuka funktioner i kontext hänvisas termerna till en studie framtagen av 

Boess och Lebbon (1998). Studien testar kvinnor och mäns behov av attribut som ska ingå i ett 

badrum. Resultatet visade att män tenderar att se det som en rent funktionell plats, exempelvis att 

duschen ska vara kaklad eller att det ska vara gott om förvaringsutrymmen. 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 (känslor) spelar en stor roll i en persons 

tankeprocess, vetskap och bearbetning av information. I emotionella sammanhang tar personer 

stöd från tidigare händelser eller erfarenheter kopplade till en viss känsla för att tänka och fatta 

beslut om något. Vidare menar Khalid och Helander att emotionella kundbehov är de subjektiva 

och känslomässiga aspekterna av en kunds önskemål, preferenser och förväntningar gentemot en 

produkt eller tjänst. Dessa behov och önskemål kan vara kopplade till kundens känslor, 

sinnesstämning och personliga upplevelser. För att tillgodose de emotionella kundbehoven 

förklarar författarna att det är viktigt för företag att skapa produkter och tjänster som framkallar 

positiva känslor, ger en meningsfull upplevelse och möter kundens emotionella förväntningar. 

2.1.4 Sociala kundbehov 

Sociala behov definieras av Baumeister och Leary (1995) som de krav och önskemål som är 

kopplade till social interaktion, gemenskap och samhörighet hos en individ. Vidare menar 

författarna att det inkluderar behovet av att tillhöra och accepteras av en social grupp, att ha 

meningsfulla relationer, att engagera sig i sociala aktiviteter och att känna sig delaktig i samhället. 

Detta kan mätas eller observeras genom individers sociala interaktioner, deltagande i sociala 

grupper eller gemenskapsaktiviteter, och känsla av tillhörighet och social integration.  

2.1.5 Kundbehov inom Pet care-marknaden 

Tidigare litteratur om kundbehov inom hundtjänster är begränsad, men ett fåtal studier har 

undersökt husdjursägares anledningar till att konsumera eller utesluta tjänster för husdjursvård. 

McDonald et al. (2022a) konstaterar att det finns mycket utrymme för vidare forskning om 

djurägares behov och hinder inom husdjursvård, samt faktorer som underlättar tillgången till vård. 

Författarna påstår att sociala faktorer som påverkar hälsa och välbefinnande har inflytande på 

djurägares tillgång och medvetenhet om husdjurs vårdbehov. Dessa faktorer kan vara inkomst, 

utbildning, tillgång till transport, samt egenskaper hos stadsdelen man bor i. Vidare menar 

författarna att utbudet och tillgängligheten av husdjurstjänster behöver öka och priserna reduceras, 

för att inkludera personer med sämre sociala förutsättningar. Det är även av stor vikt att djurägare 

får kännedom om husdjurs vårdbehov, för att möjliggöra att dessa tillfredsställs. En annan 

undersökning av McDonald et al. (2022b) visar att personer som tjänar mindre än 25 000 USD 
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tenderar att avstå från konsumtion av husdjurstjänster på grund av pris. Däremot visar en studie av 

Freiwald et al. (2014) att låginkomsttagare inte är mindre villiga att tillgodose sitt husdjur med 

veterinärtjänster, än personer med högre inkomst. Anmärkningsvärt är att denna studie tar hänsyn 

till veterinärtjänster överlag och inte enbart vårdtjänster.  

 

Enligt McDonald et al. (2022b) är inkomst och pris på tjänster och produkter primära hinder för 

privatpersoner att vårda sina husdjur. Andra faktorer som i studien var signifikanta anledningar till 

att inte vårda sitt husdjur själv eller genom kommersiella tjänster är att transportera djuret dit 

tjänsten ska utföras, rädsla för att skada djuret, samt djurs beteendeproblem. Studien visade även 

att 89% av respondenterna, som bestod av 90,4% hundägare, tyckte det var viktigt för djurets hälsa 

att vårda sitt husdjur.  

 

Att transport med bil är ett hinder för personer att ta sig till veterinären är något som även Kent 

och Mulley (2023) påpekar, då det är vanligt att hundägare drar sig från att resa längre sträckor 

med sin hund och istället föredrar gångavstånd. Att transportera sin hund med bil eller 

kollektivtrafik kan vara problematiskt eftersom hunden upplever rädsla som utlöser stress och 

ångest (Mariti et al., 2012). Trots detta menar Kent och Mulley att hundägare fortfarande har behov 

av att transportera sig längre sträckor som utesluter gång med sin hund. En anledning till att 

personer i detta fall föredrar att resa privat med bil istället för kollektivtrafik är att det kan anses 

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

 

I vissa fall är det för ägaren inte intressant att resa tillsammans med sin hund, men blir ändå 

begränsad till att antingen stanna hemma eller ta med hunden. En lösning till denna problematik 

kan vara att använda hundpensionat (De Bernardi et al., 2022). De Bernardi et al. konstaterar att 

efterfrågan av hundpensionat är hög, då det är fördelaktigt för hundägare som reser eller semestrar 

under en längre period. Det är vanligt att man känner skuld och oro över att lämna iväg sin hund 

till pensionat eller andra former av hundpassning, vilket medför att det blir svårt att slappna av på 

resande fot. Därför är det viktigt för hundpensionat att upprätthålla hög professionalitet och 

kvalitet i sin tjänst. Författarna menar att detta drar ned på ägarens oro och skuld gentemot sin 

hund då den tillbringar sin tid i en trevlig miljö, vilket av ägaren kan uppfattas som att hunden 

själv är på semester.  
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2.2 Kundnöjdhet 

Oliver (2014) definierar kundnöjdhet som ett fundamentalt välmående för en individ efter ett köp 

av en produkt eller tjänst. Hom (2000) förklarar att nöjdhet är en känsla och en kortsiktig attityd 

som enkelt kan förändras under olika omständigheter. Nöjdhet finns i användarens medvetande 

och skiljer sig från observerbara beteenden som exempelvis produktval. 

 

Kundnöjdhet är viktigt för att behålla kunder (Parment, 2018). Oliver (2014) intygar att värde 

skapas för företag som har nöjda kunder eftersom det har bevisats öka kundens livscykelvärde. 

Fortsättningsvis beskriver Oliver att baserat på konsumentens upplevelse av ett köp, kommer en 

psykologisk attityd bildas som kan vara positiv eller negativ. Om attityden är positiv menar 

Parment (2018) att individen kommer att handla oftare och sprida ett positivt rykte om företaget, 

samtidigt som individen i fråga är mindre intresserad av konkurrenters urval. Detta stärks av 

Cengiz (2010) som påstår att kundnöjdhet når längre än glada kunder, eftersom det också handlar 

om lönsamhet och konkurrenskraft. För att företag ska kunna nå långsiktig framgång i marknaden, 

bör företag undersöka kundnöjdhet. Det är också möjligt att individer uttrycker känslor om en 

produkt eller tjänst de inte har erfarenhet av, baserat på enbart informationssökning (Oliver, 2014).  

 

Parment (2018) beskriver att det uppkommer risker när företag prioriterar kundnöjdhet. Det 

hämmar innovation, eftersom kundnöjdhet främst är tillbakasyftande. Det är också ekonomiskt 

kostsamt och tidskonsumerande att mäta kundnöjdhet. Slutligen kan det även skapa irritation bland 

kunder som frekvent får kundnöjdhetsundersökningar.  

 

Kundnöjdhetsundersökningar innehåller enligt Cengiz (2010) frågor som mäter allt som kan 

påverka en kund. Alla processer i ett företag som har en effekt på kundnöjdhet bör undersökas. 

Fortsättningsvis förklarar Cengiz att genom kvantifierbara data kan prestanda värderas, med målet 

att kunna förbättra kvalitet och kundnöjdhet. En populär metod för att utvärdera kundbehov och 

mäta kundnöjdhet är Kano-modellen, som beskrivs nedan.  
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2.3 Produkt och tjänste-attribut 

Enligt Ho och Chuang (2023) utvärderar kunder tjänster och produkter baserat på kvaliteten av 

flertalet faktorer och dimensioner. Marknaden har sakta skiftat från att vara produktorienterad till 

kvalitetsorienterad för att tillfredsställa kundens behov. Vidare, menar Ho och Chuang att teori om 

attraktiv kvalitet undersöker kundens behov genom att systematiskt identifiera, klassificera och 

prioritera attribut. Attribut kan förknippas med specifika egenskaper eller funktioner som 

kännetecknar en produkt eller en tjänst. Detta kan exempelvis handla om storlek, färg, prisvärdhet, 

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

 

Pugna et al. (2016) påstår att linjär modellering av prestationsförmåga och nöjdhet ger inkorrekta 

mått för ett attributs betydelse. I en studie av Llinares och Page (2011) kunde attribut som skapade 

nöjdhet skiljas från de som skapade missnöjdhet. En modell som utvärderar produkt och service-

attribut baserat på kundens upplevelse är Kano-modellen. Kano-modellen placerar attribut på olika 

nivåer av behov, baserat på nöjdhet, missnöjdhet och obetydande (Kano et al., 1984). Kano 

argumenterar att det finns olika typer av påverkan på nöjdhet, som kan ske linjärt och icke-linjärt, 

vilket innebär att olika attribut kan ge större konsekvens på nöjdhet än andra.  

2.4 Kano-modellen 

Kano-modellen har fått sitt namn från Noriaki Kano och är en av de mest populära metoderna för 

produkt- och tjänsteutveckling gentemot kundbehov och kundnöjdhet (Mikulic, 2007). Kano 

(1984) definierar sin modell som ett verktyg till att kunna identifiera de funktioner som bör 

prioriteras för att uppnå så hög kundnöjdhet som möjligt. Sauerwein et al. (1996) beskriver att 

Kano-modellen har tre sorters behov som är väsentliga för kundnöjdhet: 

1) Basbehov: Dessa behov kan även uttryckas som krav, vilket betyder att ifall behovet inte 

existerar leder det till mycket missnöjda kunder. Dessa krav är förväntade hos en köpare, 

därför ökar inte nöjdheten utan kan enbart leda till missnöjdhet ifall dessa krav inte håller 

kundens förväntningar. Om kundens baskrav inte blir uppfyllda, kommer tjänsten inte att 

konsumeras. 

2) Uttalade behov: Kundnöjdhet är proportionell till nivån av detta behovets uppfyllelse. 

Dessa behov är vanligtvis högt efterfrågade bland kunder, vilket ger företag möjligheten 

att kunna anpassa en produkt eller tjänst utifrån de uttalade behoven.  
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3) Outtalade behov: Dessa behov har störst inflytande på kundnöjdhet. Outtalade behov är 

attribut som inte förväntas av kunder, samt ger exponentiell ökning av kundnöjdhet. 

Däremot uppstår ingen negativ påverkan på kundnöjdhet om ett specifikt attribut som 

tillfredsställer outtalade behov inte tas med i produkten eller tjänsten, då kunden initialt är 

omedveten om att behovet finns.  

Wang et al. (2010) påpekar att fortsatt forskning inom Kano-modellen har identifierat tre 

ytterligare behov som också spelar roll för kundnöjdhet, vilka är obetydliga, motsatta och 

ifrågasättande. Obetydliga behov beskriver attribut som kunder inte tycker spelar någon roll om 

de tillkommer i en produkt eller tjänst. Motsatt och ifrågasättande är negativa behov som påpekar 

att ett existerande attribut reducerar kundnöjdheten. Detta kan bero på flertalet faktorer, utifrån 

individuell produkt eller tjänst.  

Fortsättningsvis förklarar Wang et al. (2010) att det är viktigt att strukturera upp datainsamling på 

ett sätt då man mäter kundnöjdheten utifrån de sex variabler som beskrivits ovan. Det är även 

möjligt att kunna beräkna missnöjdhet med hjälp av nöjdheten. Figur 1 visar grafiskt hur de sex 

variablerna påverkar kundnöjdheten.  
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Figur 1: Kano-modellen. 

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

2.5 Kano-modell för kvantitativ studie 

Violante och Vezzetti (2017) skriver att den kvalitativa aspekten av Kano-modellen är begränsad 

när det kommer till utvärdering av kundnöjdhet, då den inte beräknar kundnöjdhet på ett numeriskt 

sätt utifrån betygsättning av olika behov och krav, vilket den kvantitativa aspekten gör. Berger et 

al. (1993) tittar på utfallet för både kvalitativ och kvantitativ forskning utgående från Kano-

modellen. De beskriver bland annat om generella steg för att utveckla en undersökning utifrån 

Kano, gällande båda datainsamlingsmetoderna. Dessa steg är: 1) utveckla datainsamling, 2) testa 

och ändra datainsamling, 3) skapa datainsamling för kunder, 3) undersök resultatet, 4) analysera 

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

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

modellen för olika situationer, där olika ramverk och slutsatser anges.   
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Tabell 1: Tidigare forskning med kvantitativ Kano-modell. 

Artikel  Undersökningsområde Ramverk Slutsats 

Bhavani 

Rangarajan & R. 

Kesavan (2020) 

”Quantitative Kano 

Model-based 

analysis of patient 

satisfaction: A case 

study of multi-

speciality 

hospitals” 

Analysera patientens 

nöjdhet för hälsovård på ett 

sjukhus med hjälp av Kano-

modellen. 

1) Identifiera patienters 

krav 

2) Utveckla enkät 

3) Samla data 

4) Analysera resultat 

Studien visade att snabb 

service, vårdkvalitet och 

kommunikation med 

vårdgivare var kundkrav 

som påverkar nöjdheten 

på sjukhuset. 

Huynh Van Tran, 

Doan Quoc Huy, 

Pham Ngoc Hung 

(2020) 

”Designing optimal 

user interfaces for 

mobile devices 

using a quantitative 

Kano Model”  

Använd kvantitativ Kano-

modell för att designa ett 

optimalt användargränssnitt 

för mobiltelefoner. 

1) Identifiera kundbehov 

2) Designa enkät 

3) Samla data 

4) Analysera data 

5) Designa 

användargränssnittet 

  

Behoven som effektivt 

påverkade användare av 

mobiltelefoner var att det 

skulle vara enkelt att 

använda, snabbhet och 

visuellt tilltalande. 

K. Jayaprakash & 

V. Kavitha (2016) 

” A Quantitative 

Kano Model for 

Customer 

Requirement 

Analysis” 

Undersöka kundkrav genom 

en kvantitativ datainsamling 

baserad på Kano-modellen. 

1) Identifiera kundbehov 

2) Utveckla enkätfrågor 

3) Samla data 

4) Analysera resultat 

5) Prioritera krav 

Studien visade att pris 

kvalitet och design hade 

en effektiv påverkan i en 

analys på kundkrav. 
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Artikel  Undersökningsområde Ramverk Slutsats 

Rong Kwei, Yu-

Yuan Pan (2011) 

“A Quantitative 

Kano Model for 

Measuring 

Customer 

Satisfaction with 

Sotware Products” 

Mäta kundnöjdhet på 

mjukvaruprodukter. 

1) Identifiera kundbehov 

2) Designa enkät 

3) Samla data 

4) Analysera resultat 

  

Resultatet visade att 

tillförlitlighet, 

användbarhet och 

funktionalitet var attribut 

som hade en effektiv 

påverkan på kundens 

nöjdhet för 

mjukvaruprodukter. 

Yasin Ates & Faith 

Yürekli (2017) 

”A quantitative 

Kano Model for 

Evaluating and 

Prioritizing 

Electronic Payment 

Systems (ESP)”  

Undersöka 

utvecklingsmöjligheter för 

elektroniskt 

betalningssystem genom att 

försöka hitta viktiga 

attribut. 

1) Identifiera kundbehov 

2) Skapa enkät 

3) Samla data 

4) Analysera resultat 

5) Prioritera attribut 

Studien visade att 

säkerhet, tillförlitlighet 

och enkel att bruka var 

attribut som kunder 

ansåg som prioriterade 

till ESP-system. 

Yuan Gao, Jing Sun 

& Mingzhu Yu 

(2017) 

”A modified 

Quantitative Kano 

Model for Service 

Quality” 

 

Använda en modifierad 

Kano-modell för att 

utvärdera servicekvalitet. 

 

1) Identifiera kundbehov 

2) Översätt behov till 

attribut 

3) Utveckla enkät 

4) Samla data 

5) Beräkna 

kundnöjdhetsindex 

6) Analysera resultat 

 

Författarna kom fram till 

att kvantitativ Kano-

modell var effektiv för 

utvärdering av 

servicekvalitet. De 

identifierade flera attribut 

som var viktiga för 

kunder. Bland de attribut 

som hittades 

inkluderades 

tillförlitlighet, reaktivitet 

och empati. 
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En datainsamling kan testa aspekter av en existerande service för att testa om kundernas upplevelse 

av attributen är på samma nivå som deras förväntningar. Ett exempel på hur en enkätfråga kan se 

ut är: 

Ifall [tjänsten] använder [behov x], hur känner du kring det? Ifall datainsamlingen ställer frågor 

kring väldigt generella attribut, exempelvis om en bil ska ha tre eller fyra hjul så kommer 

respondenterna ge liknande svar. Ju mer specifika attribut som det frågas om, desto större chans 

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

 

Matzler et al. (1998) påpekar att ifall kunder enbart tillfrågas om deras behov och deras motiv till 

köpbeslut, ger detta en vag beskrivning av resultat som kan utformas. De uttalade behov som 

kunder har är enbart en bråkdel av den totala informationen som behövs för tjänsteutveckling. 

Därför är det viktigt att kunna utvärdera vad outtalade behov kan innebära för kunder. För att ta 

reda på detta behövs en detaljerad analys av miljön som köpet omfattar. 

2.6 Segmentering  

Tsiptsis och Chorianopoulos (2010) beskriver segmentering som ett populärt tillvägagångssätt för 

att kunna etablera grupperingar av specifika kriterier och attribut. Ursprungligen användes 

segmentering till geografiska kriterier, som företag sedan kunde använda för att skapa grupper av 

kunder gentemot var de levde. Segmentering har vidare använts till en socio-ekonomisk indikator, 

vilket grupperar attribut som ålder, kön, inkomst och yrke (Miguéis et al., 2012).  

 

Wedel och Kamakura (2000) förmedlar att det finns olika tillvägagångssätt inom segmentering, 

vilka kan delas in i iakttagbara och icke iakttagbara. Segment framtagna av iakttagbara 

tillvägagångssätt, såsom geografiska, demografiska och kulturella är förhållandevis lätta att 

observera då det är baserat på mer uppenbara fakta. Tillvägagångssätt som anses vara icke 

iakttagbara är generellt mer komplicerade att identifiera och utgår från personlighetsdrag, 

personliga värderingar och livsstil. Segmenteringsformer inom den icke iakttagbara kategorin är 

till exempel psykografisk, beteendebaserad och behovsbaserad.  
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2.6.1 Kundsegmentering 

Söderlund (2005) definierar segmentering som en klassificering av kunder, då attribut som skiljer 

sig åt mellan olika grupper identifieras. Detta innebär inte att kunder inom samma grupp är 

identiska, utan att de delar karakteristiska drag som kan antas vara av stor påverkan på köpbeslut, 

produktval och preferenser. Söderlund menar att med hjälp av segmentering kan man skapa en bild 

av marknaden som blir uppdelad av olika segment. Kundsegmentering kan användas för att stötta 

företags strategiska handlingar och öka konkurrenskraften (Parment, 2018). Att förstå skillnader 

mellan kunder är av stor vikt för att nå framgång inom marknadsföring, eftersom det kan leda till 

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

Söderlund (2005) skriver om en trestegsprocess för att använda kundsegmentering: 1) 

klassificering av kunder, 2) val av kunder, 3) bearbetning av kunder. För att välja rätt kunder 

förklarar han att de måste vara lönsamma för företaget. De ska generera vinst till företaget och inte 

göra processer mer tidskrävande.  

2.6.2 Kategorisering 

Söderlund (2005) definierar kategorier inom segmentering som en central utgångspunkt för att 

kunna gruppera individer som delar liknande synpunkter på det aktuella ämnet i fråga. Ett krav på 

kategorier är att de ska vara uttömmande och ömsesidigt uteslutande, vilket betyder att varje person 

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

 

Kategorisering kan förekomma både innan och efter att segmenteringen utförs. Förutbestämda 

kategorier kan skapas om man vet i förväg vilka kategorier som ska undersökas. Detta är möjligt 

genom att utgå ifrån tidigare forskning. Förutbestämda kategorier kan underlätta att få ett mer 

precist svar på det man vill undersöka genom att föra observationer och hänföra dessa till 

övergripande kategorier. Kategorisering i efterhand sker efter att datainsamlingen är färdig. Då 

väljs variabler av intresse ut och genom algoritmräkning genom en sorteringsmekanism som 

exempelvis SPSS. Variablerna antar olika värden för respektive kund vilket placerar personer i 

olika kategorier beroende på hur lika deras värden är med andra respondenter. Det är viktigt att ta 

med tillräckligt många kategorier för att inte ge en begränsad bild av marknaden (Söderlund, 

2005).  
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2.6.3 Variabler 

Söderlund (2005) definierar variabler inom segmentering som kunders olika egenskaper. Dessa 

egenskaper kan hämtas genom datainsamling och därefter värderas. För att utföra segmentering är 

det av stor vikt att det finns en variation mellan variablerna. Om detta inte är fallet kommer 

variablerna att anta konstanta värden, vilket gör det omöjligt att genomföra segmentering. 

Söderlund beskriver även att variablerna behöver besvara följande frågor för att fungera:  ”Vad 

vill kunden ha?”, ”Vilket budskap skall vi ha?”, ”Hur skall vi överföra budskapet till kunden?”, 

”Hur kan vi möta kunden?” och ”Är kunden lönsam?”.  

 

Vidare kan man urskilja variabler genom basvariabler och beskrivningsvariabler. Basvariabler gör 

underlag för allokering av kunder till olika kategorier. Beskrivningsvariabler är de övriga variabler 

som har observerat värde och används för att ge ytterligare skärpa på kategoriseringen. När fler än 

två basvariabler används och antalet respondenter i en undersökning är högt, är klusteranalys den 

bästa lösningen. Med algoritmer som k-means och Ward kan grupperingar mellan olika segment 

skapas och samlar liknande svar baserat på utvalda variabler.  

 

Söderlund (2005) förmedlar att bas- och beskrivningsvariablerna kan vara antingen en behovs- 

eller beteendebaserad variabel. Kotler och Armstrong (1999) beskriver behovsbaserad variabel 

som en förståelse av det värde en konsument har för en vara eller tjänst. Individers preferenser ger 

forskare en inblick i olika mönster hos personerna i fråga. Fortsättningsvis förklarar författarna att 

den givna informationen kan ge underlag till erbjudande, utvecklingsmöjligheter samt förståelse 

för vilka brister som finns i marknadsföringen. Söderlund (2005) exemplifierar behovsvariabler 

som pris, tidseffektivitet, säkerhet, personalens kompetens, närhet/tillgänglighet, just-in-time, dörr 

till dörr, extra hjälp och kvalitet. Ziafat och Shakeri (2014) förklarar att behovsbaserad 

segmentering utgår från att identifiera kundsegment utifrån efterfrågan, attityd, preferenser och 

uppfattning till ett företags produkter och tjänster. De förklarar även att denna typ av segmentering 

kan användas till utveckling av nya tjänster och ge underlag till de viktiga funktioner som bör 

implementeras.  

Beteendevariabeln beskriver Kotler och Armstrong (1999) som en syn på vad konsumenters 

medvetenhet, kännedom, preferenser och övertygelse är inom studiens ämne. Söderlund (2005) 

menar att beteendevariabeln beskriver vad en respondent har gjort för att uppnå behovet. Ziafat 
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och Shakeri (2014) beskriver att beteendebaserade variabler grupperar marknaden utifrån kundens 

beteende och användningsmönster, medan behovsbaserade variabler grupperar utifrån kunders 

gemensamma behov. Mer utförligt beskriver Parment (2015) att beteendebaserad segmentering 

utgår från konsumentens kunskap, användning, attityd och reaktion av en produkt. Vidare, 

beskriver Ziafat och Shakeri (2014) denna segmenteringsform som effektiv och användbar, bland 

annat eftersom efterfrågade kunddata är lättillgängliga då den ofta är registrerad i organisationens 

databas. Beteendebaserad segmentering används främst för att utveckla strategier för 

skräddarsydda produkterbjudanden, utveckling av nya produkter, samt utformning av 

lojalitetsprogram. Författarna nämner även att det finns brister i segmenteringsformen, då den 

effektivt endast kan hantera ett fåtal segment, samt att den bygger på företagsexpertens personliga 

uppfattningar. Figur 2 nedan, visar ett exempel på kundsegmentering från ett 

marknadsföringsperspektiv, hur det i sin helhet kan användas med olika tillgångar från ett företag 

som leder till en mer lönsam målgrupp, bättre fördelning av resurser och affärsstrategi (Wang et 

al., 2010).  

 

 

Figur 2: Modell för kundsegmentering. 

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

Detta kapitel behandlar teori och begrepp som används för att besvara forskningsfrågorna som 

presenterats i avsnitt 1.3 (Syfte & frågeställningar). 

3.1 Forskningsfrågor 

Den teoretiska referensramen har som syfte att ge en djupare förståelse över de teorier och begrepp 

som används för att genomföra studien. De två huvudsakliga områden som används är Kano-

modellen och segmentering. Genom applicering av dessa två områden är målet att kunna besvara 

följande forskningsfrågor:  

 

F1: Hur förhåller sig kundens upplevelse av hundtjänster till deras förväntningar? 

F2: Vilka attribut kan hundtjänster tillgodose kunden med för att bemöta kundens behov? 

F3: Hur kan kundnöjdhet bland hundägare förbättras utifrån identifierade kundbehov? 

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

 

Kano-modellen är aktuell för studien för att ta reda på hundägares preferenser och tidigare 

erfarenhet av hundtjänster, vilket är relevant för F1, F2 samt F3. Teori om segmentering används 

för att separera mellan olika typer av kunder och dela in dessa i grupper, vilket är överensstämmer 

med F4. 

3.2 Kano-modellen 

Kano-modellen som utgör det första övergripande området i ramverket är uppdelad i tre begrepp, 

vilka är kundbehov, attribut och kundnöjdhet. Dessa begrepp är väsentliga delar vid tillämpning 

av Kano-modellen. Som Sauerwein et al. (1996) beskrivit, utgår Kano-modellen från kundbehov 

för att sedan bestämma vilket inflytande behoven har på kunden. Kundbehov är uppdelat i tre 

dimensioner, vilka är funktionella behov, emotionella behov och sociala behov. Detta för att 

djupare kunna besvara F2 genom att inkludera ett bredare spektrum av kundbehov. Angående 

attribut, applicerar Wang et al. (2010) begreppet i kontexten Kano-modellen och menar att ett visst 

attribut hos en produkt eller tjänst avspeglar specifika kundbehov. Begreppet attribut är uppdelad 

i dimensionerna, materiella tillgångar, säkerhet och empati, vilka också ämnar att besvara F2 med 
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större djup. Dimensionerna är hämtade från ServQual som egentligen förespråkar fem dimensioner 

av attribut (Grönroos, 2002). I denna studie är pålitlighet och tillgänglighet de två resterande 

dimensioner som uteblir. Anledningen är att de attribut som studien ville undersöka inte tillhör 

dessa dimensioner. Chuang och Chen (2017) använde fyra av fem typer av attribut i deras 

undersökning på kundnöjdhet inom e-handel, vilket är en anpassad modell för e-handel som 

prioriterar de attribut som är bäst lämpade att mäta för den typen av studier. Detta kan härledas till 

att studier kan avvika från delar av teori, ifall det leder till en mer relevant undersökning. Trots att 

Chuang och Chen (2017) undersökte kundnöjdhet för ett annat område, ligger vikten i att de uteslöt 

en dimension i sin studie. 

 

Med utgångspunkt i kundbehov och attribut kan F1 och F3 besvaras genom att mäta kundens 

nöjdhet och upplevelse. Enligt Kano (1984) syftar Kano-modellen till att identifiera de funktioner 

(eller behov) som bör prioriteras för att uppnå så hög kundnöjdhet som möjligt.  

3.3 Segmentering 

Den andra delen av ramverket omfattar segmentering. De essentiella begrepp som ramverket tar 

upp är kategorisering och segmenteringsvariabler. Dessa områden kommer att vara betydelsefulla 

för att kunna besvara F4.  

 

Kategorisering kan både vara den första och sista delen av en segmenteringsprocess, beroende på 

målet med undersökningen. Det beskriver hur gruppindelningar kan göras och vad de kan 

innehålla. Kategorisering skapas genom mätning av kunders numeriska svar inom olika variabler 

från attribut, nöjdhet och demografi. Liknande svar inom en eller flera variabler kan tilldelas en 

kategori (Söderlund, 2005). 

 

Segmenteringsvariabler är utvalda delar som används för att tilldela kategorier och segment. De 

kan mätas utifrån olika åsikter, preferenser, attribut eller beteenden som individer har, men även 

utifrån demografiska beståndsdelar som ålder och kön. Denna studien tillämpar en kvantitativ 

ansats i form av en enkätstudie, vilket innebar att varje fråga är formulerad att kunna tilldelas till 

olika variabler som kan användas för att analysera segment. Beroende på respondentens svar på 

varje fråga kommer variablerna att anta olika värden, vilket genom klusteranalys visar likheter och 
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skillnader i hur olika respondenter svarat. Det blir även möjligt att jämföra variabler eller 

kategorier av variabler mot varandra. Variablerna vars mätning kommer spela störst roll för studien 

är de som kan klassificeras som behovs- eller beteendevarabler. Behovsvariabler mäter olika 

påståenden inom behov kopplade till undersökningen, exempelvis hur viktigt respondenten tycker 

ett visst attribut eller behov är på en likertskala (1-5). Beteendevariabeln visar hur ofta och vart 

kunder köper sina tjänster, hur de bokar en tjänst, hur mycket de spenderar på tjänster, samt hur 

de tidigare upplevt tjänster.  

3.4 Ramverk 

Tabell 2 representerar studiens ramverk, alltså vilka teorier och begrepp som används för att 

besvara forskningsfrågorna. Den första delen av tabellen består av tre huvudbegrepp som används 

inom Kano-modellen, kundbehov, attribut och kundnöjdhet. Denna del ämnar besvara F1, F2 och 

F3. Den andra delen av tabellen består av två huvudbegrepp som används inom segmentering och 

ämnar besvara F4. Dessa begrepp är kategorisering och segmenteringsvariabler. Huvudbegreppen 

är avgränsade till dimensioner som representerar vad studien undersöker inom vardera begrepp. 

För varje dimension tillkommer en konceptuell definition som beskriver dess innebörd, samt en 

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

 

Kano-modellen:  Ett verktyg till att kunna identifiera de funktioner som bör prioriteras för att uppnå så hög 

kundnöjdhet som möjligt (Kano, 1984).  

 

Begrepp Dimension Konceptuell Definition Operationell Definition 

Kundbehov Funktionella 

behov 
Behov som är påtagliga och 

lätta att förstå, då de i grunden 

är väldefinierade, explicita och 

konkreta (Stringfellow et al., 

2004).  

Behov med materiella 

egenskaper, såsom 

konstruktionen och materialet 

av en produkt, samt vad den 

gör/tillför (McDonagh-Philip 

och Lebbon, 2000).  

Emotionella 

behov 
Emotionella behov (eller 

fördelar) utgår från en viss 

känsla hos kunden (Candi & 

Kahn, 2016). 

Behov med immateriella 

egenskaper, såsom 

känslomässiga band, 

sentimentalitet, estetik, 

personlig smak, lukt, känsel och 

personlighet (McDonagh-Philip 

och Lebbon, 2000). 

Sociala behov De krav och önskemål som är 

kopplade till social interaktion, 

gemenskap och samhörighet 

hos en individ (Baumeister & 

Leary, 1995). Sociala behov 

(eller fördelar) utgår från 

kundens identitet eller självbild 

(Candi & Kahn, 2016). 

Behov som baseras på 

individers sociala interaktioner, 

deltagande i sociala grupper 

eller gemenskapsaktiviteter, och 

känsla av tillhörighet och social 

integration (Baumeister & 

Leary, 1995).  

Attribut Materiella 

Tillgångar 

 

Inkluderar fysiska delar av 

tjänsten som faciliteter, 

personal, redskap och verktyg 

(Grönroos, 2002). 

Frågor som studien använder 

för att undersöka individers 

synpunkter på attribut kopplas 

till en specifik tjänst. Attributen 

för tjänsten kan speglas som 

oviktiga, ganska viktiga och 

mycket viktiga i förhållande till 

attributets påverkan på tjänsten. 

Därefter kan de numeriska 

svaren mäta hur mycket vikt 

varje attribut har enligt 

respondenterna. 

Säkerhet 

Anställdas beteende kan ge 

kunden förtroende till 

företaget, vilket leder till en 

förstärkt känsla av trygghet. 

Personalen är kunnig nog att ge 

råd och besvara kundens frågor 

(Grönroos, 2002). 
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Empati 

Förståelse över kundens 

problem samt att man gör sitt 

yttersta för att ge en personlig 

upplevelse med hög nivå av 

uppmärksamhet till de som 

använder en tjänst (Grönroos, 

2002). 

Kundnöjdhet - Ett fundamentalt välmående för 

en individ efter ett köp av en 

produkt eller tjänst (Oliver, 

2014). Nöjdhet finns i 

användarens medvetande och 

skiljer sig från observerbara 

beteenden som exempelvis 

produktval (Hom, 2000).  

Ett vanligt sätt att mäta 

kundnöjdhet är att använda 

undersökningar eller 

frågeformulär där kunder 

bedömer sin tillfredsställelse på 

en numerisk skala (Parment, 

2018). Kundnöjdhet för 

hundtjänster mäts genom att 

ställa frågan om “hur nöjd är du 

med följande tjänst”. 

Respondenten gav ett svar från 

1 till 5, då 1 är väldigt missnöjd 

och 5 är mycket nöjd.  

 

Segmentering: Segmentering är ett tillvägagångssätt inom marknadsföring som hanterar heterogenitet bland 

kundbehov och preferenser genom att dela in individer i mindre, mer homogena subgr3upper (Wedel och 

Kamakura, 2000). Målet med segmentering är enligt Smith (1956) att göra kundens önskningar till attribut för att 

ge ett mer beräknat mått av nöjdhet av varierande behov.  
 

Begrepp Dimension Konceptuell Definition Operationell Definition 

Kategorisering Förutbestämd 

kategori innan 

segmentering 

Kategorier som skapas före 

datainsamling, om man redan 

vet vilka kategorier som ska 

undersökas (Söderlund, 2005). 

Mätning av kategorier utförs 

med segmenteringsmetoden k-

means, se kapitel 4.7.3. Denna 

metod kan skapa olika sorters 

mätvärden inom kategorin av de 

förbestämda variablerna.  

Kategorisering vid 

segmentering 

Kategorier som skapas efter 

datainsamling. Variabler av 

intresse väljs ut och genom 

algoritmräkning genom en 

sorteringsmekanism 

(Söderlund, 2005). 

Kategorier efter segmentering 

mäts genom att ställa de 

förutbestämda kategorierna mot 

de nya kategorierna. Även k-

means metoden för 

segmentering användes för 

denna sorts kategorier. 
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Segmenteringsvariabler Behov Förståelse över hur en 

konsument värderar en vara 

eller tjänst (Kotler och 

Armstrong, 1999). 

Behovsvariabler som användes 

för segmenteringen i studien 

undersökte hur graden av 

viktighet för tjänsteattribut 

tolkades av hundägare. Dessa 

variabler kunde mätas från de 

numeriska svar som getts från 

respondenter. Därefter används 

de segment som skapades från 

attributen till att identifiera 

vilka beteendemässiga och 

demografiska variabler som 

utmärker sig inom segmenten.  

Beteende Det som en kund har gjort för 

att uppnå behovet (Söderlund, 

2005). Används främst för att 

utveckla strategier för 

skräddarsydda 

produkterbjudanden, 

utveckling av nya produkter, 

samt utformning av 

lojalitetsprogram (Ziafat & 

Shakeri, 2014) 

Vanliga beteendevariabler som 

används är köpbeteende, 

produktanvändning, 

märkeslojalitet och kundnöjdhet 

(Söderlund, 2005; Wedel & 

Kamakura, 2000). Beteende 

mäts i studien utifrån antalet 

konsumerade hundtjänster, 

viljan att använda nya tjänster, 

samt nöjdheten av två specifika 

typer av hundtjänster.  

Demografi Information om kunden som är 

lätt att tolka, relativt lätt att 

samla in och lätt att överföra 

från en undersökning till en 

annan. Vanliga demografiska 

variabler är ålder, kön, inkomst 

och utbildningsnivå (Beane & 

Ennis, 1987).  

Demografiska segment används 

av företag för att utveckla 

marknadsföringsstrategier och 

riktade kampanjer som är 

anpassade för varje segment, 

med målet att öka försäljningen 

och stärka varumärket (Grier & 

Deshpandé, 2001). 

Segmentering baserat på 

demografiska variabler kommer 

att utgå från variabler som kön 

och ålder. 
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4 Metod 

I kapitel 4 diskuteras vad målet med studien är, tillvägagångssättet som studien har tagit, samt de 

metoder som använts för att genomföra undersökningen. Först beskrivs forskningssyftet, vilket 

anknyts till ett deskriptivt syfte. Därefter redogörs studiens forskningsansats, där en deduktiv 

ansats valdes. Fortsättningsvis i kapitel 4.3 beskrivs det att studien använder en kvantitativ metod 

för datainsamling. Kapitel 4.4 beskriver vilken typ av litteratur som användes och kapitel 4.5 hur 

insamlingen av data genomförts. Kapitel 4.6 omfattar urvalet som enkätundersökningen 

inkluderar och kapitel 4.7 beskriver vilka metoder som använts för att analysera data från enkäten. 

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 förklaras finns 

explorativ, deskriptiv och förklarande. Ett deskriptivt syfte har en beskrivande studiemetod där 

studien ej nödvändigtvis ger ett precist svar. Ett förklarande syfte beror främst på konkreta resultat 

för att kunna besvara forskningsfrågor eller hypoteser. Ett förklarande syfte kan vara lämplig till 

exempelvis undersökning av nuvarande processer (Noor, 2008). Slutligen förklarades explorativt 

syfte som underlag för nya forskningsområden där experiment ofta testas för att besluta om studien 

är genomförbar (Cook et al., 2002). 

Det syfte som passade studien var deskriptivt, då målet omfattade att karakterisera kundbehov 

samt analysera marknaden inom hundtjänster. Forskningssyftet för denna studie har därmed valts 

anta ett deskriptivt syfte. 
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4.2 Forskningsansats 

Ansatser som till stor del används av forskningsstudier är induktiv och deduktiv ansats. Induktiv 

ansats definieras av Woo et al. (2017) som datadriven, där fokus ligger på att först samla in nya 

data. Denna struktur bygger på att hitta nya fenomen av intresse i datainsamlingen, vilket leder till 

en mer specifik teoriutveckling. Deduktiv ansats har motsatt tillvägagångssätt. Tidigare teori 

framtas före empiri, där hypotesdrivna studier testas på signifikansnivå och sedan analyseras 

(Young et al., 2020). Creswell och Plano-Clark (2007) beskriver att deduktiv forskning arbetar 

“top down”, från teori till hypoteser till data, i kontrast till induktiv som arbetar “bottom-up”, där 

respondenternas åsikter bygger teman och genererar teoretiska kopplingar. Författarna beskriver 

ytterligare att en deduktiv ansats förknippas med kvantitativ analys och induktiv ansats med 

kvalitativ.  

 

Denna studie är utformad utifrån en deduktiv ansats, eftersom upplägget som studien har använt 

är baserad på en “top down” metod. Inledningsvis användes tidigare forskning som underlag till 

utvecklingen av datainsamlingen, vilken bestod av en enkätundersökning. Anledningen till att 

detta upplägg valdes var för att det passade arbetets struktur. För att få kunskap om ämnet AB 

Dogman efterfrågade, ansågs studien behövt undersöka teorier och modeller som kunde tillämpas 

till relevanta forskningsfrågor med tillräckligt starka påståenden.  

4.3 Forskningsstrategi  

Yin (2012) beskriver strategiska metoder som används för att skriva en vetenskaplig artikel. 

Beroende på vilket svar följande tre frågor har, kan en metod vara mer eller mindre lämplig; 1) 

Vilka undersökningsfrågor är intressanta? 2) Går data att kontrollera? 3) Är det fokus på nutida 

händelser?  



Genomförande      Kundbehov inom Husdjursvårdsmarknaden 

 29 

Tabell 3: Sammanfattande metoder av Yin (2012). 

Metod Vilka undersökningsfrågor 

är intressanta? 

Går data att 

kontrollera? 

Fokus på nutida 

händelser?  

Experiment Hur, varför? ja ja 

Enkät Vem, vad, när, hur många, 

hur mycket? 

nej ja 

Arkivforskning Vem, vad, när, hur många, 

hur mycket? 

nej ja/nej 

Historia Hur, varför? nej nej 

Fallstudier Hur, varför? nej ja 

 

 

En enkätundersökning är en datainsamlingsmetod som fokuserar på att bestämma relationer mellan 

olika fenomen (Morse & Mitcham, 2002). Kvantitativ studie borde tillämpas när information om 

trender och övergripande förklaringar är relevant (Creswell & Poth, 2016) Sukamolson (2007) 

beskriver att svaren som tas fram från undersökningen testas på en signifikansnivå, vilket innebär 

att en procentsats av respondenterna besvarar frågor på ett sätt, 95% av tiden, vilket är möjligt då 

kvantitativ datainsamling använder numerisk information. Fortsättningsvis är kvantitativ analys 

användbar för kvantifiering och segmentering av svar. Allmänna åsikter kan lyftas fram genom att 

identifiera trender eller mönster i hur respondenter svarat. Segment av respondenter vars svar 

liknar varandra kan genereras, där variabler och segmentstorlek går att mäta.  

 

I denna studie antogs en kvantitativ datainsamling för att få större trovärdighet i hur 

forskningsfrågorna besvaras, genom att analysera ett större antal individers preferenser och 

nöjdhet inom hundtjänster. Sukamolson (2007) beskriver att kvantitativ datainsamling är 

fördelaktigt för segmentering av svar. Därför är det framför allt fördelaktigt för att kunna besvara 

F4. Studiens mål var att tolka attribut, kundbehov, kundnöjdhet, förväntningar och målgrupper, 

vilket kan analyseras som variabler i dataanalys. För att besvara forskningsfrågorna som 

undersöks, behövs följande sorters undersökningsfrågor: Vem? Vad? När? Hur många? Hur 

mycket? Genom en enkätundersökning kan dessa frågor ställas till ett stort antal kunder på Pet 

care-marknaden.  
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4.4 Litteraturöversikt  

Teoretisk referensram byggdes upp av sekundärkällor hämtade från böcker, Google Scholar, 

Scopus, Googles standardsökmotor samt dataportalen för Luleå Tekniska Universitet. De sökord 

som användes mest frekvent i strävan efter relevanta källor var Pet care, Dog Care, Kundbehov, 

Kano-modellen, Kundnöjdhet, Kundsegment och Husdjurstjänster. Dessa sökord är översatta från 

engelska, då majoriteten av publicerade artiklar inom givna ämnen är skrivna på detta språk.  

Innehållet i den teoretiska referensramen begränsades till den teori och de modeller som ansågs 

mest relevanta i förberedelsen av datainsamling, samt som komplement vid analys av primärdata. 

Förutom relevans, värderades sekundärkällor även utifrån publiceringsdatum och antal citeringar. 

En källa som publicerats nyligen med ett högt antal referenser, som undersökte ett relevant ämne, 

var optimal för studiens källforskning.  

4.5 Datainsamling  

Insamlingen av data till studien grundades i en kombination av primärdata och sekundärkällor. 

Sekundärkällor hämtades från diverse vetenskapliga artiklar, kandidat- och masteruppsatser, 

rapporter, läroböcker, samt från marknadsundersökningar med statistik och ytterligare information 

om aktuell bransch. Denna typ av källor användes för att få djupare förståelse för forskningsämnet 

samt underlag till primärdatainsamling.  

 

Primärdata hämtades från kvantitativt underlag i form av en enkät, som publicerades digitalt via 

AB Dogman’s kundbrev. Den publicerades även på hundrelaterade grupper på sociala medier. I 

detta fall var målet att undersöka kundbehov gentemot hundtjänster, vilket genomfördes genom 

att ställa frågor kring viktiga attribut för hundtjänster som därefter kan kopplas till olika nivåer av 

behov. Därefter segmenteras kunder utifrån behov och attribut för att se liknelser och urskilja 

värdeskapande. Gällande enkätfrågor utformades dessa genom inhämtad kunskap från 

sekundärkällor såväl som egenutformade synpunkter i samspråk med uppdragsgivare på AB 

Dogman.  

 

Enkäten skickades ut genom e-post till personer som är medlemmar i AB Dogman’s kundklubb 

och var tillgänglig att besvara i 3 dagar efter tidpunkten den skickades ut. Vi ansåg att det inte var 

nödvändigt att enkäten var aktiv under en längre tid eftersom svarsfrekvensen som väntat avtog 
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exponentiellt, samt att en tidsaspekt fanns där dataanalysen behövde upprättas. Rimligtvis ser den 

potentiella respondenten e-postmeddelandet inom ett fåtal dagar och tar därefter direkt beslutet om 

att delta i undersökningen. Däremot hade påminnelser om att besvara enkäten kunnat skickas ut 

till respondenterna, för att öka antalet svar. Detta användes inte på grund av bristande tid.  

 

Genom analysverktyg beräknades korrelationer och samband mellan respondenter och deras svar 

i form av multivariat metod samt segmentering. Det var av hög vikt att upplägget av enkäten blev 

korrekt formulerat för att analysberäkningarna skulle fungera. Därför användes en likertskala (1–

5) till majoriteten av frågorna, vilket var nödvändigt för att beräkna multipel regressionsanalys. 

Samband mellan demografiska variabler och tjänstattributs uppmätta upplevelse undersöktes i en 

klusteranalys, se kapitel 4.7.  

4.5.1 Enkätens struktur 

Enkäten, som finns i bilaga 2, har en struktur som var uppdelad i olika sektioner, beroende på 

respondentens svar kunde olika frågealternativ tas fram. Den första frågan som ställde var om 

respondenten äger eller har ägt en hund de senaste 5 åren. Ifall svaret var nej, kunde respondenten 

inte delta i undersökningen, vilket görs för att öka svarens relevans till de mest lämpade 

respondenterna. I en studie av Peltonen et al. (2016) diskuteras liknande frågor som leder till en 

mer homogen grupp respondenter. Att ha en fråga som exkluderar de respondenter som inte har 

en hund minskar risken för svar som inte är baserade på erfarenhet utan skapar risken för gissningar 

eller dylikt.  

 

När respondenten svarade “ja” på första frågan, kom personen vidare till sektionen om allmän 

information relaterat till hundägande och hundtjänster. Här ställdes frågor som omfattade 

hundägarens konsumtion av hundtjänster, val av företag för hundtjänster, metodval för bokning av 

tjänster samt hur länge de har ägt hund. Generell information om respondenter är essentiellt för att 

kunna analysera skillnader och likheter mellan personer, vilket kan identifiera olika sorters 

kundgrupper (Ziafat & Shakeri, 2014). Denna typ av frågor användes för att segmentera 

respondenterna vilket kan tydliggöra olika sorters kundgrupper och preferenser bland hundägare. 
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Nästa sektion fokuserade på specifika hundtjänster. Först frågades respondenter ifall de brukade 

olika sorters tjänster som är av intresse för AB Dogman att implementera inom en snar framtid. 

Därefter betygsattes dessa tjänster i form av graden respondenten kunde tänka sig att använda en 

specifik tjänst. Sedan blev respondenter slumpartat vald, till en av två sektioner. Båda sektionerna 

tittade på en specifik tjänst som är bland de mest populära tjänsterna för hundar, kloklipp och 

valpkurs. Sektionerna slumpades för att göra enkätundersökningen enklare och snabbare att 

genomföra, samt för att få genomtänkta svar på frågorna. Exempelvis fick respondenter som ej 

använt en viss hundtjänst inte svara på frågor om tidigare upplevelser för tjänsten, för att de inte 

har någon tidigare upplevelse om de inte brukade tjänsten. I denna sektion betygsattes attribut och 

nöjdhet för respondenter som har konsumerat tjänsten. Betygsättningen sker numeriskt på skalan 

1–5 där attributens skala 1 står för “helt oviktigt” till 5 - “mycket viktigt”, medan nöjdheten har 

skalan 1 - “mycket missnöjd” till 5 - “väldigt nöjd”. Respondenterna rangordnade de tre viktigaste 

attributen, för att enklare kunna identifiera vilka attribut som påverkar kunden mest ifall flera 

respondenter gav alla attribut hög betygsättning. Detta frågesegment skapades för att kunna 

genomföra en regressionsanalys som mätte respondenternas upplevelse gentemot kundnöjdheten, 

för att hitta attribut som påverkar nöjdheten mer signifikant.  

 

Som ett sätt att förebygga partiskhet innehöll enkäten en tävling där ett fåtal av respondenterna 

blev belönade med ett presentkort, vilket gav incitament till andra hundägare än de med starka 

åsikter att besvara enkäten. Det förekommer även en risk med tävlingar, då individer som låtsas 

vara hundägare vill delta för att vinna priser. I vårt fall var denna risk liten eftersom enkäten endast 

skickades ut till medlemmar i AB Dogman’s kundklubb, samt publicerades i Facebook- och 

Redditgrupper ämnade för hundägare. Tävlingen utgjorde sista sektionen av enkäten med en 

frivillig fråga om vad respondenten tycker mest om att göra med sin hund. De respondenter med 

de mest kreativa svaren och som gynnar hundens hälsa och välmående utsågs som vinnare.  

 

Behov kan delas upp i funktionella, sociala och emotionella dimensioner (Stringfellow et al. 2004). 

De attribut som tilldelats till tjänsterna kloklippning och valpkurs kan delas in i en av de olika 

dimensionerna av behov baserat på vad de tillför tjänsten. Tjänsterna kloklippning och valpkurs 

tillhandahålls idag av bland annat AB Dogman, respektive Arken Zoo, se bilaga 1. Tre stycken 

attribut inom vardera dimension valdes, se tabell 4. För den sociala dimensionen valdes 
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personalens kompetens, personalens bemötande och individuell rådgivning. Dessa behov tillhör 

den sociala dimensionen eftersom de stämmer överens med hur Baumeister och Leary (1995) 

definierar sociala kundbehov. De kan alltså beskrivas som krav eller önskemål som är kopplade 

till social interaktion, gemenskap och samhörighet hos en individ. För den funktionella 

dimensionen valdes attributen tidseffektivitet, prisvärdhet och lämpligt innehåll. Dessa attribut kan 

beskrivas som väldefinierade, explicita och konkreta, vilket är hur Stringfellow et al. (2004) 

definierar funktionella kundbehov. Dessutom exemplifierar Qualls och Rosa (1995) funktionella 

behov som hastighet, effektivitet och pris. För den emotionella dimensionen av tabell 4 valdes 

attributen säkerhet, trygg miljö och klornas utseende (efter klippning). Dessa attribut tillhör den 

emotionella dimensionen eftersom de är kopplade till kundens känslor, sinnesstämning och 

personliga upplevelser, vilket enligt Khalid och Helander (2006) är egenskaper som kännetecknar 

emotionella kundbehov. 

 

Tabell 4: Tjänstattribut indelade i behovsdimensioner. 

Dimension Attribut 

Social 

Personalens kompetens 

Personalens bemötande 

Individuell rådgivning 

Funktionell 

Tidseffektivitet 

Prisvärdhet 

Lämpligt innehåll 

Emotionell 

Säkerhet 

Trygg miljö 

Klornas utseende 
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4.6 Urval 

Angående urvalsmetod, beskriver Fink (2003) att det finns två huvudkategorier där olika 

metodtekniker kan delas in, slumpmässiga och icke-slumpmässiga. Syftet med dessa tekniker är 

att få respondenterna att representera målgruppen korrekt. I denna studie användes icke-

slumpmässiga tekniker. Enkäten skickades ut genom e-post till medlemmar i AB Dogman’s 

kundklubb i syfte att nå ut till så många som möjligt inom populationen. Vehovar et al. (2016) 

beskriver att denna typ av urvalsmetod kallas Volunteer sampling och faller inom den icke-

slumpmässiga kategorin. För att jämföra med författarnas beskrivning av Volunteer sampling faller 

denna studies urvalsmetod under denna kategori eftersom enkäten endast nås av hundägare i AB 

Dogman’s kundklubb, samt att det är helt upp till personen själv att besvara enkäten. Samma metod 

brukades för att nå ut till hundägare på sociala medier. 

   

Enligt Fink (2003) ska urvalet i en undersökning bestämmas utifrån fyra faktorer; 1) Till vilken 

population inriktas undersökningen? 2) Vilken urvalsram anses lämplig för att representera 

populationen? 3) Vilka urvalsmetoder ska användas för att ge en korrekt bild av populationen? 4) 

Vad är en rimlig storlek på urvalet? Valet av populationen som undersöktes i denna studie 

baserades på tillgänglighet samt önskemål från uppdragsgivaren. AB Dogman önskar få reda på 

aktuella kundbehov och hur kunder inom olika undersegment beter sig inom Pet Care-marknaden. 

För att realisera uppdraget inom ramen för studien, fann vi i samspråk med uppdragsgivaren det 

lämpligt att endast undersöka AB Dogman’s största undersegment i form av djurtyp och 

geografiskt område. Populationen blev därför “myndiga privatpersoner i Sverige som äger hund”. 

Eftersom AB Dogman är ett välkänt företag i Sverige med ett brett nätverk för djurägare, ansåg vi 

det rimligt att urvalsramen för studien var personer som är medlemmar i AB Dogman’s svenska 

kundklubb. Ytterligare kompletterades ett utskick till sociala medier i form av Facebookgrupper 

och Reddit forum relaterade till hundägare för att få ett större antal respondenter. Dessa 

Facebookgrupper inkluderade mellan 1 000 och 20 000 medlemmar som var hundägare i Sverige 

och har ett generellt intresse för hundar. Grupperna inkluderade ett blandat urval av ålder, kön och 

geografisk spridning, vilket gav ett representativt mått på hundägare över landet. Detta gjorde det 

möjligt att generalisera studien. Enkäten fick 201 svar, varav 149 användes för analys. 

Anledningen till att 52 svar togs bort var att de respondenterna inte var hundägare. För en 

kvantitativ analys, ger fler svar ett mer trovärdigt resultat. 149 svar ansågs vara ett tillräckligt stort 
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antal för att påbörja analysen av data. Detta eftersom analysverktygen är genomförbara med 149 

observationer. Däremot hade fler observationer framför allt kunnat resultera i en pålitligare 

korsanalys mellan olika demografiska och beteendebaserade variabler, då vissa variabler hade 

väldigt få respondenter inom något eller några av svarsalternativen. Dock fick två avsnitt i enkäten 

halva antalet respondenters svar, då en slumpmässig utdelning gjordes bland respondenterna för 

att reducera antalet frågor. Detta gjordes för att få så många respondenter som möjligt att slutföra 

enkäten.  

4.7 Dataanalys  

För att analysera data från den kvantitativa undersökningen användes multivariat analys. Enligt 

Hair et al. (2019) definieras multivariat analys som en analys av multipla variabler som tittar på 

en enda relation eller delar av relationer åt gången. En multivariat analys inkluderar olika metoder 

för att analysera och strukturera data, bland annat multipel regressionsanalys och klusteranalys. 

När beräkningar inom multivariat analys genomförs används signifikansgrad, vilket är den 

procentuella nivån som resultatet kan indikera en korrekt lösning. Statistiskt signifikanta resultat 

indikerar att de medför en teoretisk betydelse (Osborne, 2008). 

 

Tre meningsfulla begrepp som används frekvent inom multivariat analys är standardavvikelse, 

varians och signifikans. Standardavvikelse mäter graden av vilka värden som varierar från 

medelvärdet. Ett högt värde på standardavvikelsen betyder att svaren varierar mycket från 

medelvärdet medan ett lågt värde indikerar att svaren liknar medelvärdet. Slutligen, om svaren är 

identiska med medelvärdet är standardavvikelsen noll (Taylor-Powell, 2003). Signifikans visar 

ifall en variabel har en påverkan på det som undersöks, som inte beror på statistisk osäkerhet (Hair, 

2019). 

4.7.1 Multipel regressionsanalys  

Hair (2019) definierar multipel regressionsanalys som en metod där ett forskningsproblem 

involverar en numerisk beroende variabel som antas vara relaterad till minst två oberoende 

variabler. Målet med multipel regression är att uppskatta förändringar mellan de oberoende 

variablerna när den beroende variabelns värde ändras. Studien använde sig av multipel regression 

för att analysera upplevelsen på attribut för tjänsterna kloklippning och valpkurs. Attributen 
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användes som de oberoende variablerna och mättes mot kundnöjdheten för tjänsten. Detta 

genomfördes med avseende att undersöka vilka av attributen som hade störst signifikant påverkan 

på nöjdheten, vilket kan stärka argument för behovsnivåer av olika attribut.  

 

För att förtydliga anledningen varför attribut kan prestera olika utfördes en hierarkisk regression 

som enligt David (2015) kan stabilisera oprecisa skattningar av en regressionsmodell och de 

parametrar som används, då vissa situationer inom en vanlig regression kan innehålla parametrar 

som inte samspelar väl tillsammans. Hierarkisk regression kan på ett tydligare sätt skatta 

orsaksspecifika samband som inte kunde erhållas från en separat modell. Det beror på att i en 

hierarkisk regression läggs ett attribut till åt gången, och flera iterationer görs mot den beroende 

variabeln. Det som kunde avläsas från denna regression var att det fanns en hög korrelation mellan 

de oberoende variablerna, genom ett högt uppmätt VIF-värde (Variance inflation factor). Ett VIF-

värde är måttet som visar hur mycket flertalet oberoende variabler påverkar varandra, i en mutlipel 

regressionsmodel (Investopedia, 2023) 

4.7.2 Rangordning och jämförelse av attribut 

När multipla regressionen visade ett icke signifikant resultat, så lades fokus på att analysera data 

på annat sätt som kunde generera ett mer trovärdigt svar. I enkäten bad vi respondenterna att välja 

max tre attribut som de ansåg var mest viktiga. Från denna enkätfråga upprättades ett 

rankingsystem av attributen för respektive tjänst, se kapitel 5.2. Rangordningen skapades i 

efterhand baserat på svaren. Viktigt att notera är att respondenterna inte var tvungna att välja tre 

attribut, utan kunde välja antingen ett, två eller tre stycken som mest viktiga, men tre attribut var 

det maximala antalet. 

 

Ett attribut på första plats i rangordningen fick 3 poäng, 2 för andra plats och 1 poäng för tredje, 

vilket gjorde det möjligt att beräkna medelvärdet för alla attribut och dess placeringar genom 

följande formel:  

 

(Y1 × 3 + Y2 × 2 + Y1 × 1) / Z 

 

Yi = decimalvärde för procentsatsen av röster på attribut, i =1,2,3) 

Z = antal attribut  
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För att besvara F1, F2 och F3 ytterligare, utfördes ett T test, vilket jämförde upplevelsen av ett 

attribut mot hur viktigt attributet var för respondenten. Resultatet av jämförelsen visade skillnader 

mellan respektive attribut och kunde ge en tydligare bild över vilka attribut som presterade på lägst 

nivå, enligt respondenternas önskemål, se kapitel 5.3.   

4.7.3 Klusteranalys 

För att besvara F4 genomfördes klusteranalys baserat på hur viktiga respondenterna tycker vardera 

attribut inom kloklippning och valpkurs är. Genom att sedan beskriva antalet respondenter i 

identifierade kluster utifrån demografiska och beteendemässiga variabler, kunde olika segment 

urskiljas. Hair et al. (2019) definierar klusteranalys som en analytisk metod för att utveckla 

grupperingar av data. Information som tas med smalnas ned till gemensamt exklusiva grupper som 

baseras på liknande egenskaper som identifieras. Fortsättningsvis beskriver Hair et al. (2019) tre 

steg för att genomföra en klusteranalys; 1) Identifiera och mäta likheter mellan data, 2) Gruppering 

av data (klusterprocess), 3) Slutförelse av gruppering genom att sätta profil på egenskaper. På 

grund av att det var låg variation i hur respondenterna betygsatt variablerna utifrån viktighet kunde 

ingen signifikant klusterlösning hittas, vilket enligt beskrivningen av Hair et al. (2019) om hur en 

klusteranalys genomförs motsvarar steg 1 och 2. Därför analyserades istället data baserade på 

upplevelse, då denna variabel hade högre varians.  

 

Klustermetoden som användes var K-mean clustering som enligt Aggarwal (2018) används ofta 

och i bred utsträckning. Aggarwal beskriver att metoden inleds med att slumpmässigt välja K 

representativa punkter som inledande centroider, där varje observation dras till närmsta centroid. 

Antalet kluster bestäms på förhand och varje kluster tilldelas sin egen initiala centroid från vardera 

variabel. När klustren bildats uppdateras centroiderna för varje kluster. Algoritmen upprepar sedan 

iterativt dessa två steg tills centroiderna inte längre ändras eller tills något annat alternativt 

konvergenskriterium uppfylls. För både kloklippning och valpkurs genomfördes k-mean-analysen 

först med två kluster och sedan med tre kluster. På grund av ett lågt antal observationer, vilket 

medförde att ett av tre kluster endast bestod av tre observationer, ansågs lösningen med två kluster 

lämplig. Om en beroende variabel eller profil (utifrån steg 3 av Hair (2019)) sätts på ett kluster 

med bara tre observationer, blir det opålitligt att avgöra vilka utfall av den beroende variabeln som 

klustret associeras med, då det som mest kan skilja med tre observationer mellan utfallen.  
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För att identifiera hur utfallen av den beroende variabeln var uppdelade mellan de två klustren 

användes korsanalys med chi-två-test. Korsanalys används för att undersöka relationen mellan två 

eller flera kategoriska variabler, vilket innebär att en korsvis tabell skapas som visar fördelningen 

av data för varje kombination av de undersökta variablerna (White, 2004). Chi-två-testet visar om 

det finns ett signifikant samband mellan de kategoriska variablerna (Franke et al., 2012). Alltså 

kan det användas tillsammans med korsanalys för att testa om de observerade fördelningarna i en 

korsvis tabell skiljer sig signifikant från de förväntade fördelningarna under antagandet att det inte 

finns något samband mellan variablerna.  

4.8 Validitet och Reliabilitet  

Heale och Twycross (2015) definierar validitet i en kvantitativ undersökning som den utsträckning 

i vilken ett begrepp mäts korrekt. Validitet avgör alltså om ett undersökningsinstrument mäter det 

som den är ämnad att mäta. Vidare menar författarna att det finns tre typer av validitet: 1) Innehåll 

- Täcker mätningen allt innehåll som det bör täcka med avseende på variabeln som undersöks? 2) 

Konstruktion - Mäter instrumentet det som är avsett att mätas, eller genererar instrumentet data 

som inte är relevant för undersökningen? 3) Kriterium - Hur väl korrelerar undersökningens 

mätning med externa kriterier som är relevanta för det som mäts? För att tydliggöra kan dessa 

kriterier vara en annan mätning, ett beteende eller en händelse som är känd för att vara korrelerad 

med det som undersöks.  

 

I denna studie utformades enkäten för att mäta relevanta kundbehov inom hundtjänster genom att 

använda Kano-modellen, vilken enligt Kano (1984) bygger på komponenterna behov och nöjdhet. 

Enkäten mäter både upplevelse och viktighet för olika tjänsteattribut som är relevanta för 

potentiella kundbehov. Dessutom inkluderar enkäten frågor som gör det möjligt att segmentera 

respondenter utifrån demografi, beteende och behov, vilket är i enlighet med F4. Genom 

användning av statistiska analysverktyg, såsom regression och kluster, klargjordes det att enkätens 

konstruktion var lämpad att mäta det som studien var ämnad att mäta, vilket diskuteras i kapitel 6.  

För mer detaljerad information om enkätens innehåll och konstruktion, se avsnitt 4.5.1. Angående 

kriterievaliditet i denna studie, bedömdes enkäten utifrån det teoretiska ramverket som ligger till 



Genomförande      Kundbehov inom Husdjursvårdsmarknaden 

 39 

grund för enkäten, samt genom att undersöka om enkätens frågor och svarsalternativ är relevanta 

och träffsäkra för att mäta kundbehov inom hundtjänster. Detta diskuteras i kapitel 6.  

 

Heale och Twycross (2015) beskriver att reliabilitet i en kvantitativ undersökning relaterar till hur 

konsekvent en mätning är. Det handlar alltså om mätningens precision och tillförlitlighet över tid. 

Det vill säga om en mätning är konsekvent och ger liknande resultat när den utförs vid olika 

tillfällen.  

 

För att säkerställa reliabiliteten i denna studie har flera åtgärder vidtagits. För det första har enkäten 

utformats på ett sådant sätt att frågorna är tydligt formulerade och svarsalternativen är klart 

specificerade, utifrån flervalsfrågor och likertskalor. Dessutom genomfördes en pilotundersökning 

för att testa enkätens läsbarhet och för att säkerställa att frågorna är förståeliga för respondenterna. 

I regressionsdelen, undersöktes multikollinearitet bland de använda variablerna i modellen. 

Multikollinaritet tittar på korrelationen mellan de oberoende variablerna och testades för att mäta 

VIF-värdet (Variance inflation factor) på variablerna. Om VIF-värdet är högt, är 

multikollinaritetsproblemet större. Reliabiliteten kan dock också påverkas av andra faktorer såsom 

urval och svarsbenägenhet, vilket bör tas i beaktande vid tolkning av studiens resultat.  

4.9 Etiska aspekter 

Etik inom vetenskaplig forskning definieras enligt David (2015) som de val av tillvägagångssätt i 

en studie som behandlar innehållet lika, objektivt och korrekt. Det finns många olika områden 

inom etik som kan tolkas och anpassas till vetenskapliga studier, vilket har som syfte att gynna 

forskning i form av kunskap och sanning. För att minimera andelen fel som kan framstå i studier 

är det viktigt att ha överseende kring missrepresentation av data, feltolkningar och lögner av 

använd information. Denna studie tittade på flertalet områden och därmed information som är 

snarlik från vardera källa, därför måste olika aspekter kring respektive område härledas för att ge 

ett objektivt och analyserat svar. 

Forskning inkluderar ibland samarbeten mellan människor, företag och institutioner. De artiklar 

som innehåller en datainsamling i form av primärkällor har en koppling till någon av de 
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ovanstående samarbeten. Etiska aspekter som bör involveras inom dessa typer av samarbeten är 

tillit, ansvarsskyldighet, ömsesidig respekt och rättvisa (David, 2015).  

Studien använde en enkätundersökning som metod för datainsamling. Det är viktigt att upprätthålla 

integritet för respondenterna för att uppfylla de lagar och moralaspekter som är nödvändiga inom 

forskning (David & Sutton, 2016). Därför är respondenterna anonyma och deras information 

behandlas med verktyg inom GDPR som skyddar deras data. Respondenter hade möjligheten att 

uppge sin mailadress om de var intresserade av att medverka i tävlingen inom enkäten. 

Mailadressen var oåtkomlig för allmänheten och användes enbart för att kontakta respondenten 

vid eventuell vinst. 
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5 Resultat  

Kapitel 5 visar hur enkätundersökningen har analyserats på olika sätt för att kunna besvara de 

fyra forskningsfrågor som har ställts i samband med studien. Först presenteras generella fakta om 

respondenterna, samt demografisk information gällande hundtjänster. Sedan beskrivs attribut och 

behov för att identifiera hur stor korrelation variablerna hade med varandra. Därefter, i kapitel 

5.2, visas rangordning på de attribut som respondenter svarat som viktigast, genom ett 

rankingsystem som tog fram de viktigaste attributen för tjänsterna kloklipp och valpkurs. Slutligen 

presenteras segmentering och kategorisering genom k-means-klusteranalys och korsanalys med 

chi-två-test.  

5.1 Inledning 

Enkätundersökningen resulterade i att 149 respondenter användes som underlag till analysen. 

Dessa respondenter äger eller har tidigare ägt en hund. Totalt svarade 201 personer på 

undersökningen men 52 (26%) av dem blev uteslutna, då de svarade “nej” till frågan om 

hundägande. Ytterligare 9 respondenter utöver de 201 som svarade, sållades bort på grund av att 

en väldigt liten del av enkäten var avklarad. Inga svar som stack ut avsevärt från övriga 

respondenter hittades. Enkätundersökningens bortfall minskade antalet svar som var svåra att 

analysera samt gav icke representativa data. Respondenterna bestod till en majoritet av kvinnor, 

med 126 (85%) svar, se figur 3. Detta är en liknande könsfördelning jämfört med AB Dogman’s 

tidigare undersökningar.  

 

 
Figur 3: Kön. 
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Figur 4 visar åldern på respondenterna inom olika åldersspann. Största svarsgruppen var 20–29 år 

gamla, följt av 30–39 år med snarlikt antal svar, 40 (27%) respektive 38 (26%) stycken.  

 

 
Figur 4: Ålder. 

 

Figur 5 visar en majoritet av respondenterna som erfarna hundägare, med 71 (48%) som ägt hund 

i över 9 år. Ett antagande kan vara att många hundälskare har ägt mer än en hund, och det är till 

stor del denna typ av hundentusiaster som är mest aktiva på hundforum, företagsutskick och 

grupper på sociala medier, vilket bidrog till detta urval.  

 

 
Figur 5: Hur länge har respondent varit hundägare. 
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Enligt figur 6 var det 99 stycken (66%) av respondenterna som svarade att de köper hundtjänster 

0–1 gånger per månad. Det finns ett mindre urval som konsumerar fler hundtjänster i månaden, 

med 5 respondenter (3%) som köper 4–5 tjänster och 7 respondenter (5%) som köper 6+ tjänster 

per månad.  

 

 
Figur 6: Konsumtion av hundtjänster. 

 

Lokala företag är den mest valda sortens företag där respondenter konsumerar hundtjänster, se 

figur 7. Logiskt är lokala företag i närheten av respondenter vilket kan vara en viktig faktor för 

valet till vilket företag som respondenter handlar tjänster från.   

 

 
Figur 7: Val av företag vid konsumtion av hundtjänst. 
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Figur 8 besvarade frågan till vilka tjänster som respondenterna var villiga att testa. Högst antal 

svar fick vaccination, följt av kurs i lydnad och därefter tandbehandling.  

 

 
Figur 8: Tjänster som respondenter är villiga att testa. 

 

5.2 Attribut 

5.2.1 Hierarkisk Regression - kloklippning 

I tabell 5 beskrivs hur attributen till hundtjänsten kloklipp analyseras stegvis genom 6 modeller. I 

varje modell läggs ett ytterligare attribut till och man kan urskilja hur stor påverkan varje attribut 

har på den beroende variabeln vilket är “nöjdhet”, genom att titta på R^2 värdet. Tabell 5 visar att 

R^2 värdet ökar för varje variabel som läggs till. Dock visades ingen signifikant förändring i F 

efter modell 1. Detta innebär att de variabler vars F-värde inte var signifikant minskar modellens 

prediktion (Analysinn, 2020).  
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Tabell 5: Hierarkisk regression. 

 
 

 

Tabell 6 visar olika datamått som beräknats i SPSS. ”Sum of squares” beräknar variationen 

mellan och inom attributen. Kolumnen “df” är ett mått som kvantifierar oberoende observationer, 

medan ”mean square” (medelkvadraten) kvantifierar variationen för attributen. Slutligen finns 

“F” och “Sig”, som båda visar ifall det finns signifikanta skillnader mellan attributen. Tabell 7 

visar medelvärdet och standardavvikelsen, samt antalet svar för upplevelsen/nöjdheten av 

attributen för tjänsten Kloklippning. Räckvidden för det beräknade medelvärdet är 1 till 5, då 5 

är högsta möjliga värdet för respondenten att välja. Det attribut med högst medelvärde är 

personalens bemötande (3,97) följt av personalens kompetens (3,91), vilket var det attribut med 

högst standardavvikelse (1,058).  
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Tabell 6: ANOVA-analys för hierarkisk regression. 

 
 

Tabell 7: Medelvärde och standardavvikelse för attribut utifrån upplevelse. 

Attribut Medelvärde Standardavvikelse Antal respondenter 

Nöjdhet Kloklippning 4.53 0.842 32  

Personalens kompetens 3.91 1.058 32 

Personalens bemötande 3.97 1.031 32 

Klornas utseende 3.59 0.911 32 

Säkerhet 3.63 1.040 32 

Tidseffektivitet 3.81 1.030 32 

Prisvärdhet 3.75 0.984 32 

 

  



Analys & Diskussion     Kundbehov inom Husdjursvårdsmarknaden 

 47 

Utifrån tabell 8 kan man se att det enbart finns en signifikant variabel, vilket är Q12_1 i första 

modellen. Även VIF-värden i den hierarkiska regressionen av kloklipp är väldigt höga på 

variablerna Q12_1 och Q12_2. Ett högt VIF-värde representerar en stark korrelation mellan 

oberoende variabler vilket i sin tur kan påverka signifikansen på den beroende variabeln. I och 

med en stark korrelation kommer resultatet av regressionen att påverkas. Ett VIF-värde över 5 sägs 

komma till en tröskel, då korrelationen är hög (Investopedia, 2023).  

 

Tabell 8: Koefficienter av hierarkisk regression. 
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5.2.2 Hierarkisk Regression - valpkurs 

Likt kloklippning, har valpkursens hierarkiska regression ett ökande R^2-värde men en reducerad 

signifikans ju fler variabler som läggs till i modellen, se tabell 9. Däremot har de tre första 

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

 

Tabell 9: Hierarkisk regression. 

 

 

 

Tabell 10 visar jämförelsevis med tabell 6 att medelkvadraten för valpkurs inte minskar lika 

drastiskt som för kloklippning. Även F-värdet är högre för tjänsten valpkurs. Tabell 11 visar likt 

tabell 6 medelvärde, standardavvikelse och antalet svar för upplevelsen/nöjdheten av attributen 

för tjänsten, men i detta fall Valpkurs. Medelvärdet av hur nöjda respondenterna är över hur 

Valpkursen utfördes är 0,61 värdeenheter lägre än för Kloklippning. Attributen för Valpkurs har 

även ett generellt lägre medelvärde, samt standardavvikelse som understiger 1,0.  
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Tabell 10: ANOVA-analys för hierarkisk regression. 

 
 

 

Tabell 11: Medelvärde och standardavvikelse för attribut utifrån upplevelse. 

Attribut Medelvärde Standardavvikelse Antal respondenter 

Nöjdhet Valpkurs 3.92 0.977 51 

Tidseffektivitet 3.27 0.802 51 

Individuell rådgivning 3.24 0.907 51 

Instruktörens kompetens 3.45 0.966 51 

Lämpligt innehåll 3.24 0.929 51 

Personalens bemötande 3.53 0.902 51 

Prisvärdhet 3.02 0.883 51 

Trygg miljö 3.37 1.019 51 
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I tabell 12 visas Q17_1 som signifikant när denna variabel sätts ensam mot nöjdheten. I alla 

modeller förblir denna variabel insignifikant. Q17_2 och Q17_3 p-värde är <0,05 i respektive 

modell som de introduceras, men likt Q17_1 förblir de insignifikant därefter. VIF-värden från 

regressionen ovan visar inga värden som överstiger 5, vilket tyder på en mindre korrelation mellan 

de oberoende variablerna jämfört med hierarkiska regressionen för kloklippning. 

Tabell 12: Koefficienter av hierarkisk regression. 
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5.2.3 Multipel regression - kloklippning 

Syftet med genomförandet av multipla regressionen var att utvärdera attributens påverkan på 

kundnöjdheten för hundtjänsterna kloklippning och valpkurs. Attributen till respektive tjänst är de 

oberoende variablerna och kundnöjdheten är satt som den beroende variabeln. Ifall en av de 

oberoende variablerna visar en signifikansnivå under 0,05 (5%), har detta attribut en påverkan på 

kundnöjdheten enligt regressionsmodellen. Resultatet från multipla regressionen för kloklippning 

visade att inga av variablerna hade en signifikant påverkan på den beroende variabeln, nöjdhet. 

Attributet Q12_1 har ett rött p-värde, vilket indikerar det högsta signifikansen till den beroende 

variabeln.  

Som beskrivs i kapitel 5.1.1, kan det betyda en för stark korrelation mellan variablerna i sig. Hair 

et al. (2019) påpekar att ett litet urval av respondenter för 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 

Q17_1 0.536197 0.33316 1.60943 0.1201 

Q17_2 0.0724065 0.336303 0.215301 0.8313 

Q17_3 -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 

Q17_6 -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 nöjdheten, då p-värdet var större än 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 

Q17_1 -0.0788085 0.202196 -0.389764 0.6986 

Q17_2 0.122764 0.213658 0.574581 0.5686 

Q17_3 0.341919 0.230898 1.48082 0.1459 

Q17_4 0.0787061 0.20005 0.393433 0.6959 

Q17_5 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 utfördes genom ett rankingsystem av medelvärden. De attribut som 

hamnade på första plats i rangordning, vilket syftar på det viktigaste attributet för de respondenter 

som besvarade frågan, fick tre poäng. Det näst viktigaste attributet fick två poäng och det tredje 

rankade attributet fick ett poäng. Med följande rankingprocess kan man se vilket av attributen som 

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

Rangordning  Poäng 

Mest viktiga attribut 3 

Näst viktigast attribut 2 

Tredje viktigast attribut 1 

 

Formel för medelvärde av attribut: (Y1 × 3 + Y2 × 2 + Y1 × 1) / Z 

 

Yi = Decimalvärde för procentsatsen av röster på attribut, i =1,2,3 ; Z = Antal attribut  

 

Tabell 16 visar de attribut som tjänsterna kloklippning och valpkurs undersöker. Detta är inte 

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

 

Tabell 16: Attribut för kloklippning och valpkurs. 
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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 “näst mest viktiga attribut” och 44,2% av respondenterna gav inget svar till “tredje 

viktigaste" attribut. Detta kan förklaras genom att respondenter valde enbart ett eller två attribut 

som de ansåg vara viktiga inom denna tjänst.  

 

Tabell 17: Antal respondenter inom rangordningen. 

 

 

På första plats “mest viktiga attribut” så syns en tydlig majoritet bland respondenterna att attribut 

1 (Personalens kompetens) som det mest viktiga med 81,8% svarsfrekvens. Attribut 4 (Säkerhet 

för hunden) kom på andra plats med 9,1%. 

 

Tabell 18: Viktigaste attribut. 

 
 

Bland attributen betygsatta på andra plats valdes attribut 2 (Personalens bemötande) av 59,6% av 

respondenterna. Därefter kom “Säkerhet för hunden” med 19,2%.  

 

Tabell 19: Näst viktigaste attribut. 
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På det tredje mest betydelsefulla attribut fick “Säkerhet för hunden” 69,8%, vilket är en klar 

majoritet bland respondenterna. Det framkom endast 3 attribut som betygsattes av de 43 

respondenterna. Attribut "Prisvärt" hamnade på andra plats med 23,3% röster av respondenterna. 

 

Tabell 20: Tredje viktigaste attribut. 

 
 

Tabell 21 beskriver de attribut som ingår i tjänster kloklippning. Utifrån rangordningen av 

respondenter så visades att “Personalens kompetens” som det viktigaste attributet med 0,409 i 

medelvärde bland de 6 attribut till tjänsten. Som näst högst betygsatt attribut kom “Säkerhet för 

hunden”, En anledning till att kunden använder denna tjänst kan främst vara för att de själva inte 

vill skada hunden. De två attribut som betygsattes som minst viktiga för respondenterna var 

“Tidseffektivitet” och “Prisvärt”. En koppling kan vara att respondenterna är mer villiga att vänta 

längre och betala mer, så länge hundens kloklippning sker på ett säkert sätt och resultatet blir bra.  

 

Tabell 21: Beräkning av medelvärde baserat på rangordning. 

Attribut Medelvärde 

(rangordningsformel) 

Placering (1= viktigast) 

Personalens kompetens (0,818 x 3 + 0 x 2 + 0 x 1) / 6 = 

0,409 

(1) 

Säkerhet för hunden (0,091 x 3 + 0,192 x 2 + 0,698 x 1) / 

6 = 0.259 

(2) 

Personalens bemötande (0,065 x 3 + 0,596 x 2 + 0 x 1) / 6 = 

0.209 

(3) 

Klornas utseende efter klippning (0,013 x 3 + 0,173 x 2 + 0,07 x 1) / 

6 = 0.068 

(4) 

Prisvärt (0,013 x 3 + 0,019 x 2 + 0,233 x 1) / 

6 = 0.059 

(5) 

Tidseffektivitet  (0 x 3 + 0,019 x 2 + 0 x 1) / 6 = 

0.006 

(6) 
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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 “näst mest viktiga attribut” och 26,5 % av respondenterna gav inget svar till “tredje 

viktigaste" attribut. Detta kan förklaras genom att respondenter valde enbart ett eller två attribut 

som de ansåg vara viktiga inom denna tjänst.  

 

Tabell 22: Antal respondenter inom rangordningen. 

 
 

Individuell rådgivning fick flest svar med 54,5% följt av instruktörens kompetens med 33,8%. 

Varken attributet prisvärt eller tidseffektivitet blev betygsatta på första plats. 

 

Tabell 23: Viktigaste attribut. 

 

 

Instruktörens kompetens fick flest svar med 54,7%, följt av lämpligt innehåll med 30,2% för 

attributet som ansågs vara näst viktigast. 

 

Tabell 24: Näst viktigaste attribut. 
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Trygg miljö fick mest röster på tredje viktigaste attribut med 42%. Lämpligt innehåll och 

personalens bemötande fick båda 22%. 

 

Tabell 25: Tredje viktigaste attribut. 

 
 

Baserat på beräkningen i tabell 26, visar “Individuell rådgivning” högst medelvärdesranking 

(0,233) följt av “Instruktörens kompetens” (0,176) och “Lämpligt innehåll” (0,099). 

 

Det är intressant att se att snabbhet inte har fått någon röst. Vilket betyder att respondenterna anser 

att tid inte påverkar tjänsten i första hand. De är villiga att spendera mer tid på denna tjänst för att 

få resultatet de är ute efter. Detta kan bero på att valpkurs/träning av valp är något som förväntas 

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

 

Individuell rådgivning har högst medelvärde. Däremot är det intressant att notera att detta attribut 

ej har placerats på någon av respondenternas 2a eller 3e plats i rangordningen. Detta kan härledas 

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

 

Instruktörens kompetens gav hög rangordning som mest viktigt och näst mest viktiga attribut och 

sammanlagt är detta attribut näst högst rankat, efter individuell rådgivning. Båda dessa två attribut 

kan tolkas påverka varandra. En kompetent instruktör kan ge en bättre individuell rådgivning.  

 

Intressant att notera är att attributet prisvärt visar inget högt medelvärde inom rangordningen. Detta 

överensstämmer med tidsaspekten, vilket tyder på att respondenterna bryr sig mer om kvaliteten 

av tjänster jämfört med tid och pris.  
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Tabell 26: Beräkning av medelvärde baserat på rangordning. 

Attribut Medelvärde beräknat på 

rankingsystem 

Attributets betyg 

Individuell rådgivning (0.544 x 3 + 0.00 x 2 + 0.00 x 1) / 7 

= 0.233 

(1) 

Instruktörens kompetens (0.338 x 3 + 0.547 x 2 + 0.00 x 1) / 

7 = 0.176 

(2) 

Lämpligt innehåll (0.074 x 3 + 0.302 x 2 + 0.220 x 1) / 

7 = 0.099 

(3) 

Trygg miljö (0.029 x 3 + 0.019 x 2 + 0.420 x 1) / 

7  = 0.075 

(4) 

Personalens bemötande (0.015 x 3 + 0.075 x 2 + 0.220 x 1) / 

7 = 0.047 

(5) 

Prisvärt (0.00 x 3 + 0.057 x 2 + 0.140 x 1) / 

7  = 0.036 

(6) 

Tidseffektivitet (0.00 x 3 + 0.00 x 2 + 0.00 x 1) / 7 

= 0 

(7) 
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5.4 Jämförelse mellan upplevelse och viktighet av attribut 

För att besvara F1 och F3, upprättades ett “paired sample t-test” på upplevelsen gentemot 

viktigheten av attributen för tjänsterna kloklippning och valpkurs. Jämförelsetestet visade hur 

upplevelsen varierade mot viktigheten i kolumnen “t”, då ett positivt t-värde betyder att 

upplevelsen fick högre betyg än viktigheten och tvärtom när det är negativt t-värde.  

 

För alla attribut förutom tidseffektiv visades ett negativt t-värde. Detta kan härledas till att 

respondenterna hade en positiv upplevelse av attributet tidseffektiv jämfört med hur viktigt de 

anser att det är till tjänsten. Viktigt att notera att signifikansnivån för tidseffektiv-attributet visades 

icke signifikant. Resterande attribut gav ett sämre upplevt värde jämfört med hur viktigt 

respondenterna ansåg attributet. Det attribut med störst negativt t-värde var “säkerhet för hunden” 

följt av “personalens kompetens”. T-testet visar även skillnaden av medelvärdet mellan 

upplevelsen och viktigheten för attributen i kolumnen ”mean”. Här kan man se att säkerhet och 

personalens kompetens hade högst skillnad i medelvärden.  

 

Tabell 27: Paired T-test - Kloklippning. 
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Likt kloklippning har enbart attributet snabbhet, vilket kan beskrivas som tidseffektivt, ett positivt 

t-värde. Resterande attribut har en sämre nivå av upplevelse jämfört med viktigheten enligt 

respondenterna. Det attribut som hade störst negativt t-värde var instruktörens kompetens följt av 

lämpligt innehåll och individuell rådgivning. Detta jämförelsetest visade en signifikant påverkan 

mellan alla attribut. För valpkursen visades en stark skillnad på medelvärden för attributen lämpligt 

innehåll och instruktörens kompetens, med cirka -1.5.  

 

Tabell 28: Paired T-test - Valpkurs. 
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5.5 Segmentering 

För att besvara F4 utfördes klusteranalys av hur respondenter som tidigare bokat “Kloklippning” 

och “Valpkurs” upplevde dessa tjänster, inom sex respektive sju olika attribut. Klusteranalysen 

genomfördes med analysverktyget k-means, där olika antal kluster testades för att resultatet skulle 

bli signifikant utifrån ett ANOVA-test. Vardera kluster som identifierades utgör ett specifikt 

segment beroende på hur respondenterna upplevt tjänsterna. Därefter tillsattes olika labels till 

klustren för att ta reda på hur olika demografiska och beteendebaserade variabler utmärkte sig 

inom de framtagna klustren för både tjänsterna Kloklippning och Valpkurs. Detta visualiserades 

med verktyget “korsanalys”, som identifierade hur många respondenter inom vardera kluster som 

svarat att de tillhör en viss kategori inom en variabel. För att avgöra om korsanalyserna var pålitliga 

och hade signifikans utfördes chi-två-tester, utifrån 95% signifikansnivå. Resultatet visade att 

ingen korsanalys för varken Kloklippning eller Valpkurs var signifikant. Därför 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 

tjänsten “Kloklippning”. Totalt var det 31 respondenter som använt denna tjänst tidigare och därav 

på en skala 1–5, kunde betygsätta deras upplevelse av de sex efterfrågade attributen. Vid två kluster 

visar ANOVA-testet att samtliga variabler är signifikanta (<0,001) och har ett högt F-värde, vilket 

är fördelaktigt. Medelkvadratvariationen (mean square) för feltermen (error) är väldigt låg relativt 

medelkvadratvariationen inom klustren, som i sin tur är låg relativt F-värdet, för samtliga variabler. 

Detta påvisar ytterligare att klusteranalysen varit framgångsrik i att skapa kluster som är skilda 

från varandra och har låg 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. 

 
 

 
Tabell 30: Antal klusterfall. 
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Figur 9 visar de slutliga klustercentra för k-mean-analysen. Kluster 1 visar respondenter som 

angivit generellt högre betyg på deras upplevelse av Kloklippning utifrån efterfrågade attribut och 

Kluster 2 visar respondenter som angivit generellt neutrala betyg. Eftersom 18 av 31 respondenter 

klassificeras inom Kluster 2, visar studien på att det är generellt fler som upplevt att 

kloklippningstjänsten har varit varken positiv eller negativ, än som tyckt den varit positiv.  

Samtliga variabler inom Kluster 1 är markant skild från likartad variabel i Kluster 2.  

 

 
Figur 9: Slutliga klustercentra. 

 

Nedan visas tabeller och figurer som beskriver hur respondenter är fördelade mellan de två klustren 

baserat på beskrivande (demografiska och beteendebaserade) variabler. För varje enskild 

beskrivande variabel visas Korsanalys i form av tabell och diagram. Eftersom det är olika många 

respondenter inom varje segment är det nödvändigt att utgå från skillnaden i antal mellan klustren 

för varje specifik kategori. Ingen beskrivande variabel av de som testats har signifikans utifrån 

Chi-två-testen, se bilaga 3.6. Därför beaktas endast utstickande kategorier, men det går inte med 

säkerhet att avgöra om slutsatser utifrån utstickare inom korsanalyserna, representerar hela 

populationen som undersöks, korrekt. Detta kan i första hand bero på att det var få observationer i 

klusteranalysen, samt att antalet observationer mellan klustren var ojämnt fördelade (16 %-

enheters skillnad). Insignifikansen kan även bero att få observationer placerats inom vissa 

beroende variabler i korsanalysen, vilket avspeglas i det låga antalet observationer inom klustren.  
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Tabell 31 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur länge har du varit hundägare?” och 

figur 10 representerar detta grafiskt. Anmärkningsvärt är att 5/7 (71%) respondenter som ägt hund 

i 0–2 år befinner sig inom Kluster 1, de upplevde alltså tjänsten som väldigt positiv inom 

efterfrågade attribut. 5/6 (83%) respondenter som ägt hund i 6–8 år befinner sig inom Kluster 2 

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

 

 

Tabell 31: Korsanalys av “Hur länge har du varit hundägare?”. 

 
 

 

 
Figur 10: Korsanalys-diagram av “Hur länge har du varit hundägare?”. 
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Tabell 32 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur ofta köper du hundtjänster?” och 

figur 11 representerar denna grafiskt. Eftersom 25/31 (81%) respondenter svarade 0–1 gånger i 

månaden blir det opålitligt att dra slutsatser mellan övriga variabler. Dock konstateras det att 15/25 

(60%) respondenter som köper hundtjänster 0–1 gånger i månaden befinner sig inom Kluster 2. 

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

 

Tabell 32: Korsanalys av “Hur ofta köper du hundtjänster?”. 

 
 

 

 
Figur 11: Korsanalys-diagram av “Hur ofta köper du hundtjänster?”. 
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Tabell 33 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur mycket spenderar du i månaden på 

hundtjänster?” och figur 12 representerar denna grafiskt. 12/20 (60%) respondenter som spenderar 

0–499 kronor i månaden på hundtjänster befinner sig inom Kluster 2 och upplevde efterfrågade 

attribut som varken positiva eller negativa. Det kanske mest avsevärda från denna analys är att 5/6 

(83%) respondenter som spenderar 500–999 kronor i månaden på hundtjänster också befinner sig 

inom Kluster 2.  

 

Tabell 33: Korsanalys av “Hur mycket spenderar du i månaden på hundtjänster?”. 

 
 

 

 
Figur 12: Korsanalys-diagram av “Hur mycket spenderar du i månaden på hundtjänster?”. 
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Tabell 34 visar korsanalys med den beroende variabeln “Vilken åldersgrupp tillhör du?” och figur 

13 representerar detta grafiskt. Anmärkningsvärt är att 6/8 (75%) respondenter inom åldersspannet 

20–29 år och 5/8 (63%) respondenter inom åldersspannet 40–49 år befinner sig inom Kluster 2. 

De upplevde alltså att efterfrågade attribut inom tjänsten var varken positiva eller negativa.  

 

 

Tabell 34: Korsanalys av “Vilken åldersgrupp tillhör du?”. 

 
 

 

 
Figur 13: Korsanalys-diagram av “Vilken åldersgrupp tillhör du?”. 
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5.5.2 Valpkurs 

Tabell 35 visar ANOVA-test inom K-mean-klusteranalys av hur respondenter tidigare upplevt 

tjänsten “Valpkurs”. Totalt var det 51 respondenter som använt denna tjänst. Precis som vid 

Kloklippning visar ANOVA-testet vid två kluster att samtliga variabler är signifikanta (<0,001) 

och har ett högt F-värde relativt medelkvadratvariationen inom klustren. Även 

medelkvadratvariationen för feltermen är låg. Detta påvisar att klusteranalysen för Valpkurs varit 

framgångsrik i att skapa kluster som är skilda från varandra och har låg 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. 

 
 

Tabell 36: Antal klusterfall. 
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Figur 14 visar de slutliga klustercentra för k-mean-analysen av Valpkurs. Samtliga variabler inom 

Kluster 1 är markant skild från likartad variabel i Kluster 2. Jämfört med Kloklippning är dock 

skillnaden av variablerna mellan klustren mindre markant för Valpkurs. 21 av 51 respondenter 

upplevde att Valpkursen var generellt positiv, samt 30 respondenter upplevde att den var varken 

positiv eller negativ. Kluster 2 för Valpkurs är nästan identisk med kluster 2 för Kloklippning. 

Respondenter inom Kluster 1 upplever tjänsten generellt lite sämre än de i kluster 1 för 

Kloklippning.  

 

 
Figur 14: Slutliga klustercentra. 

 

Precis som i avsnitt 5.4.2.1 visas nedan tabeller och figurer som beskriver hur respondenter är 

fördelade mellan de två klustren baserat på beskrivande (demografiska och beteendebaserade) 

variabler. Även för Valpkurs är det ingen beskrivande variabel som är signifikant utifrån Chi-två-

testen, se bilaga 3.7. Därför beaktas endast utstickande kategorier, men det går inte med säkerhet 

att avgöra om slutsatser utifrån utstickare inom korsanalyserna, representerar hela populationen 

som undersöks, korrekt. För valpkurs är det fler respondenter än för Kloklippning som svarat att 

de tidigare använt tjänsten, men insignifikansen kan fortfarande bero på ett lågt antal observationer 

med en ojämn fördelning mellan klustren (18 %-enheters skillnad).  
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Tabell 37 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur länge har du varit hundägare?” och 

figur 15 representerar detta grafiskt. Det som skiljer klusterna åt i detta diagram är till största del 

de som varit hundägare i 9+ år. 16/24 (67%) av dessa respondenter befinner sig inom Kluster 2 

och hade därför en neutral syn på deras upplevelse av efterfrågade attribut inom Valpkurs. De 

upplevde alltså attributen som varken positiv eller negativ.  

 

 

Tabell 37: Korsanalys av “Hur länge har du varit hundägare?”. 

 
 

 

 
Figur 15: Korsanalys-diagram av “Hur länge har du varit hundägare?”. 
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Tabell 38 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur ofta köper du hundtjänster?” och 

figur 16 representerar denna grafiskt. I detta fall är det respondenter som köper hundtjänster 0–1 

gånger i månaden som markant skiljer klustren åt. Kluster 2 står för 24/39 (62%) av dessa 

respondenter, vilka var neutrala i hur de upplevde efterfrågade attribut inom tjänsten.  

 

 

Tabell 38: Korsanalys av “Hur ofta köper du hundtjänster?”. 

 
 

 
Figur 16: Korsanalys-diagram av “Hur ofta köper du hundtjänster?”. 
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Tabell 39 visar korsanalys med den beroende variabeln “Hur mycket spenderar du i månaden på 

hundtjänster?” och figur 17 representerar detta grafiskt. Anmärkningsvärt är att 19/29 (66%) 

respondenter som spenderar 0–499 kr i månaden på hundtjänster befinner sig inom kluster 2 och 

därför hade en neutral syn på hur de upplevde efterfrågade attribut inom tjänsten. Däremot befinner 

sig 3/3 (100%) respondenter som spenderar 1000–1499 kr i månaden inom Kluster 1, vilket 

associeras med en generellt mer positiv upplevelse av efterfrågade attribut.  

 

 

Tabell 39: Korsanalys av “Hur mycket spenderar du i månaden på hundtjänster?”. 

 
 

 
Figur 17: Korsanalys-diagram av “Hur mycket spenderar du i månaden på hundtjänster”.  
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Tabell 40 visar korsanalys med den beroende variabeln “Vilken åldersgrupp tillhör du?” och figur 

18 representerar denna grafiskt. Åldersgrupperna är relativt jämnt fördelade mellan klustren, med 

ett generellt överskott på respondenter i Kluster 2 eftersom det är fler respondenter totalt sett som 

befinner sig i detta kluster. Den största skillnaden mellan klustren finns i åldersgruppen 40–49 år, 

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

 

 

Tabell 40: Korsanalys av “Vilken åldersgrupp tillhör du?”. 

 
 

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

I detta avsnitt analyseras studiens resultat och diskuteras sedan i kontext med tidigare etablerad 

forskning. Avsnittet diskuterar forskningsfrågorna var för sig. Olika resultat analyseras inom 

den forskningsfråga det är relevant för.  

6.1 Forskningsfråga 1  

 

F1: Hur förhåller sig kundens upplevelse av hundtjänster till deras förväntningar? 

 

I kapitel 5.3 genomfördes ett t-static-test mellan attributens uppmätta upplevelse i förhållande till 

graden av viktighet. Ingen av de uppmätta variablerna visade ett t-värde nära noll, vilket betyder 

att alla attributen hade en variation för de två perspektiven. Alla attribut bortsett från 

“tidseffektivitet” för båda tjänsterna hade en sämre uppmätt upplevelse, jämfört med viktigheten. 

Detta kan härledas till att det finns förbättringsmöjligheter inom de attribut som frågats om.  

 

Normalt tillfredsställs inte samtliga kunder på en marknad gemensamt av några specifika 

kundbehov. Marknader är generellt sett heterogena då kunder har olika preferenser för vad de 

väljer att konsumera (Smith, 1956; Wind, 1978). I studiens fall visades en klar homogenitet bland 

svaren gällande attributens grad av viktighet. 7/9 attribut för både Kloklippning och Valpkurs 

betygsattes i genomsnitt över 4 på skalan 1–5, se bilaga 4. Denna homogenitet blev en del av 

konsekvensen av det icke-signifikanta resultatet från regressionsanalysen.  

6.2 Forskningsfråga 2  

F2: Vilka attribut kan hundtjänster tillgodose för att bemöta kundens behov? 

 

I en studie av Priya och Nandhini (2018) gavs slutsatsen att det finns lite information om vilka 

komponenter inom varje tjänst som bidrar mest till nyttjandet, samt varför de bidrar. Detta 

överensstämde med multipla regressionsanalysen. Svaren hade en för liten variation, vilket ledde 

till en tvetydig analys av upplevelsen av attributen gentemot nöjdheten. Fortsättningsvis förstärktes 

denna motivering genom en hierarkisk regression då det förekom en hög korrelation mellan 

attributen, främst för tjänsten kloklippning. Därefter testades olika kombinationer av attribut 
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gentemot nöjdheten och visade att beroende på kombinationen av attribut, blev olika attribut 

signifikanta för tjänsten. Regressionens resultat stämde överens med Matzler et al:s (1998) studie 

som påpekade att ifall kunder enbart tillfrågas om behov och deras motiv till ett köpbeslut finns 

det en risk för en vag beskrivning av resultatet. Detta i åtanke, bör ytterligare attribut, behov och 

beteendeaspekter studeras för att kunna utvärdera kundbehoven på en djupare nivå.  

Avslutningsvis kunde ingen generell slutsats dras från regressionen kring attributen och deras 

behovsgrad till tjänsten.  

 

Utifrån rangordning av attribut till tjänsterna kloklippning och valpkurs, se kapitel 5.2, urskildes 

attributen “personalens kompetens”, “individuell rådgivning” och “säkerhet för hunden” som 

högst betygsatta för de två tjänsterna. För båda fallen visades även att attributen “tidseffektiv” och 

"prisvärt" som lågt rangordnade. Enligt McDonald et al. (2022b) är inkomst och pris på tjänster 

och produkter primära hinder för privatpersoner att vårda sina husdjur. Denna studie visade att 

attributet “prisvärt” inte har lika stor betydelse för tjänsterna kloklipp och valpkurs, som för övriga 

attribut. Detta eftersom ”prisvärt” var det attribut som ansågs behöva förbättras näst minst, baserat 

på svaren på t-testet och rangordningen och kan därför ses som lågt prioriterat. Då prisvärdhet har 

att göra med vad kunden får för det som betalas, bidrar missnöjet med övriga attribut till att 

prisvärdheten upplevs sämre än hur viktigt det är. Priset på Kloklippning är för tillfället 159kr hos 

Arken Zoo och priset på Valpkurs är 1099kr hos AB Dogman, se bilaga 1. 1099kr är en ansenlig 

summa för kunden, men även 159kr för kloklippning eftersom det behöver utföras med jämna 

mellanrum. Att kunden prioriterar eller rangordnade attributet “pris” lågt beror möjligtvis på att 

pris spelar mindre roll när det handlar om hundens hälsa och säkerhet. Däremot menar Griffin och 

Hauser (1993) att kundbehov kan påverkas av flertalet variabler i en tjänst, och förändringar av 

processer kan påverka flera behov, samtidigt som ett behov kan tillkomma på fler än ett ställe av 

en tjänst. Därför kan inte attribut exkluderas enbart för att de fått låg rangordning.  

 

Jämförelsevis, i kapitel 5.3, identifierades attributen “instruktörens kompetens” och “individuell 

rådgivning” som de minst positivt upplevda attribut i förhållande till den uppmätta nivån av 

viktighet för valpkurs. Detta förstärker ytterligare vikten att prioritera dessa attribut för att möta 

kundens behov. Med det i åtanke, bör företag inom hundtjänstbranschen fokusera på en generellt 

kunnig personal och deras individuella rådgivning för specifika hundtjänster. Det är av hög vikt 
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att prioritera bra service med positiva resultat snarare än billiga och tidseffektiva processer då 

kunder är villiga att spendera mer tid och pengar så länge resultatet uppnår förväntningarna.  

6.3 Forskningsfråga 3 

F3: Hur kan kundnöjdhet bland hundägare förbättras utifrån identifierade kundbehov? 

 

T-testen i kapitel 5.3 visade en sämre uppmätt upplevelse för 8/9 attribut i förhållande till viktighet, 

för båda studerade hundtjänsterna. Detta innebär att om dessa attribut förbättras, kommer 

upplevelsen att påverkas. Kano et al. (1984) menar att en ökning för ett attribut kan ske linjärt och 

icke-linjärt, vilket beror på attributets koppling till behovsnivå. Samtidigt beskrev Matzler och 

Hinterhuber (1998) att olika sorters behov inte nödvändigtvis leder till en högre nivå av 

kundnöjdhet. Det behöver alltså inte vara nödvändigt att uppfylla ett specifikt kundbehov mer än 

vad som förväntas, då graden av uppfyllelse efterhand övergår till slöseri. Attributet tidseffektivitet 

visade lägst rangordning samt lägst median av viktighet, vilket kan härledas som ett ifrågasättande 

behov, särskilt för valpkurs, baserat på definitionen av denna behovsnivå (Wang et al., 2010). 

Denna tjänst fokuserar på lärande och förståelse för hundar, vilket tar tid. Respondenternas svar 

tyder på att de är villiga att spendera mer tid för att få ut så mycket lärande som möjligt. 

Förbättringen av attribut kan påverka andra attribut också. Exempelvis om kvalitetsattribut för en 

tjänst ökar, så kommer kunders uppfattning om prisvärdhet troligen att öka, eftersom de får en 

bättre upplevelse för tjänster för samma pris.  

6.4 Forskningsfråga 4 

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

 

I jämförelse med t-testen i kapitel 5.3 går det att avgöra vilka kategorier inom vardera segment 

(kluster) från klusteranalysen, som bidrar mer eller mindre till storleken av varje attributs t-värde. 

Ett negativt t-värde betyder att upplevelsen är hög relativt viktigheten och ett positivt t-värde 

betyder motsatsen. Därav går det att urskilja vilka kategorier inom de två segmenten (klustren) för 

Kloklippning och Valpkurs, som anser att ett visst attribut behöver prioriteras mer eller mindre. 

Detta kan hjälpa företag på Pet Care-marknaden att nå kunder mer effektivt och ändamålsenligt 

med tjänsteattribut som motsvarar deras unika behov, vilket enligt Armstrong (2009) är målet med 
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marknadssegmentering. Eftersom Chi-två-testen för 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 utifrån upplevelse i stället för viktighet beror 

på att samtliga attribut utifrån viktighet visades vara icke-signifikanta genom k-means-metoden. 

Detta beror på att det var låg variation i vilka attribut respondenterna tycker är mer eller mindre 

viktiga. Klusteranalys utifrån viktighet hade givit en direkt koppling mellan segmentering och 

hundägares behov. Klusteranalys utifrån upplevelse som sedan jämförs med t-testet resulterar i att 

det inte med säkerhet går att konstatera hur mycket olika segment bidrar till uppmätt viktighet av 

efterfrågade attribut. I stället visar det vilka attribut inom hundtjänster som företag på Pet Care-

marknaden behöver förbättra eller kan prioritera mindre för att uppfylla de behov som finns inom 

olika kategorier.  

 

Den enda kategorin som var högt associerad med segmentet som utgör Kluster 1 inom 

Kloklippning var de som ägt hund i 0–2 år, alltså relativt nyblivna hundägare. De som associerades 

med Kluster 2 var främst de som ägt hund i 3–5 år, är 20–29 år gamla, samt spenderar 0–499 kr i 

månaden på hundtjänster. Även de som spenderar 500–999 kr i månaden på hundtjänster, samt 

köper dessa 0–1 gånger i månaden, associeras med Kluster 2, dock inte med lika hög pålitlighet. 

Eftersom detta kluster associeras med personer som spenderar relativt lite pengar på hundtjänster 

är det rimligt att de också köper dessa sällan. Utifrån detta kan det konstateras att det främst är 

unga personer, de som ägt hund i 3–5 år, samt de som är i begränsad kontakt med hundtjänster, 

som tycker att tjänsten behöver förbättras hos företag på Pet Care-marknaden. Detta eftersom t-

testet visade att samtliga attribut förutom tidseffektivitet hade lågt betyg i upplevelse, relativt hur 

viktiga attributen är, se tabell 27. Att de som är i begränsad kontakt med hundtjänster tycker 

Kloklippning behöver förbättras är realistiskt, då de tidigare haft en negativ upplevelse av detta. 

Dessa personer hade möjligtvis haft en bättre upplevelse om de konsumerat tjänsten fler gånger, 

då företagets prestation kan tänkas ha varit ovanligt låg vid just dessa tillfällen. Det går även att 

konstatera att relativt nyblivna hundägare tycker att tjänsten genomförts på en bra nivå och inte 

behöver förbättras. Detta kan bero på att de är oerfarna kloklippare och därmed inte har lika höga 

krav på hur en utbildad veterinär genomför tjänsten. En möjlig strategi för företag är därför att 

prioritera att rikta sin marknadsföring till nyblivna hundägare, innan de höjt sina krav. Däremot 

kan detta vara en något kortsiktig strategi eftersom hundägare med tiden blir mer erfarna. Att 
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tillägga är att de som ägt hund i 0–2 år är mest bidragande till att tidseffektiviteten av kloklippning 

upplevs bättre än den behövs, enligt tabell 27. Alltså, är speciellt nyblivna hundägare enligt studien 

inte känsliga över att tjänsten tar tid.  

 

Gällande valpkurs, är den enda kategorin som rimligtvis kan associeras med segmentet som utgör 

Kluster 1 är hundägare som spenderar 1000–1499 kr i månaden på hundtjänster. Det går inte med 

säkerhet att konstatera att denna kategori tycker tjänsten genomförs på en bra nivå eftersom Kluster 

1 gav tjänsten 4/5 i genomsnittligt betyg. Dock är det främst denna kategori som anser att 

tidseffektiviteten av tjänsten överprioriterats av företag, se tabell 28. Detta stämmer överens med 

kloklippning där de som spenderar relativt lite pengar på hundtjänster haft sämre upplevelse av 

efterfrågade attribut inom tjänsten, däribland tidseffektivitet. Därför ökar sannolikheten att 

hundägare som spenderar mer pengar på tjänster är nöjda med nivån de genomförs på. Det stämmer 

även överens med segmentet som utgör Kluster 2 för valpkurs, som upplever att tjänsten 

genomförts sämre än väntat, då det är högt associerat med personer som spenderar 0–499 kr i 

månaden på hundtjänster. Företag kan därför med fördel betrakta hur mycket olika personer 

spenderar på en viss tjänst för att avgöra vilka kundgrupper som anser att tjänsten behöver 

förbättras.  

 

Kluster 2 associeras även med de som ägt hund över nio år, köper hundtjänster 0–1 gånger i 

månaden, samt befinner sig inom åldersspannet 40–49 år. Det är främst dessa kategorier som 

tycker att tjänsten valpkurs behöver förbättras av företag på Pet Care-marknaden. Enligt t-testet 

(tabell 28) anser hundägare att samtliga attribut förutom tidseffektivtet behöver förbättras avsevärt 

för att deras behov ska uppfyllas. Precis som för kloklippning är det rimligt att de som köper 

hundtjänster sällan tillhör det kluster som upplevt tjänsten sämre. Att de som ägt hund över nio år 

tycker att tjänsten borde förbättras är också i enlighet med Kloklippning. För kloklippning 

diskuterades att anledningen till att nyblivna hundägare tycker att tjänsten genomförts på en bra 

nivå kan bero på att de är oerfarna. Eftersom klusteranalysen för valpkurs påvisar att erfarna 

hundägare tycker att tjänsten borde förbättras stärks detta antagande. Däremot är valpkurs en tjänst 

som konsumeras när hunden är valp, vilket betyder att kunden upplever tjänsten i ett tidigt skede 

av sin tid som hundägare och därmed motsäger antagandet om erfarenhet. Möjligtvis har 

respondenter till studien som ägt hund över nio år, ägt fler än en hund och då konsumerat tjänsten 
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vid ett senare tillfälle. Personer inom åldersspannet 40–49 år som inte är nöjda med tjänsten 

stämmer inte överens med kategoriseringen av Kloklippning, där yngre personer inte heller är 

nöjda. Därför går det inte att konstatera att ålder har en betydande påverkan på hundägares 

preferenser huruvida hundtjänster i allmänhet borde förbättras.  

 

Kategorierna som identifierats inom upplevelse-segmenten för Valpkurs och Kloklippning i denna 

studie, kan rimligtvis relateras till många andra hundtjänster. Anledningen till detta är att attributen 

som undersökningen innehåller är allmänna för hundtjänster överlag, då de skulle kunna passa in 

i många andra tjänster. 
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7 Slutsats  

Denna studie har undersökt hundtjänster och deras attribut utifrån kundens behov och preferenser. 

Resultatet visade en stark tänkbarhet bland hundägare att pröva fler tjänster i framtiden, vilket 

visar potential för vidare utveckling av hundtjänster. Det syntes även en skillnad mellan 

respondenternas upplevelse och bedömning av viktigheten för attributen, då upplevelsen fick 

sämre resultat bland 8/9 attribut, vilket ger incitament till förbättringar till de existerande 

tjänsterna. Hundtjänster bör lägga fokus på de attribut som kunder har ett stort behov av. Studien 

har identifierat “individuell rådgivning", “kompetens” och “säkerhet” som de viktigaste attributen 

inom tjänsterna kloklippning och valpkurs, dessa attribut bör prioriteras inom tjänster som de kan 

appliceras till. Denna viktning av attributen indikerar en koppling till behovsdimensionen 

”funktionella” och betonar betydelsen av effektivitet, lämpligt innehåll och trygghet. Dessutom 

har segmenteringen av kunder visat att olika grupper har olika uppfattningar baserat på tidigare 

upplevelse, vilket kan relateras till behovsdimensionen ”sociala” och ”emotionella”. Dessa resultat 

ger insikt om hur behoven kopplas till resultaten och kan användas för att förbättra tjänsterna och 

tillgodose kundernas förväntningar.  

 

Attributens placering inom behovsnivåer blev tvetydig, då metoden multipel regression inte visade 

en signifikant påverkan mellan upplevelse och nöjdhet, vilket går emot tidigare teori om 

kundbehov från Kano modellen (Kano et al., 1984; Sauerwein et al., 1996; Wang et al., 2010). 

Däremot drogs tolkningar gentemot attributet tidseffektivitet i samband med tjänsten Valpkurs och 

gav slutsatsen att detta attribut kan ge negativ effekt på kundens nöjdhet. Det kan alltså leda till 

missnöje om Valpkurs genomförs för snabbt. 

 

Gällande segmentering gick det att särskilja mellan två grupper av kunder på Pet Care-marknaden 

utifrån tidigare erfarenheter av hundtjänster. Det ena klustret identifierades som kunder som 

upplevt låg prestation inom utförandet av hundtjänster. Denna grupp associeras främst med de som 

ägt hund förhållandevis länge och är i begränsad kontakt med hundtjänster. Det andra klustret 

associeras främst med relativt nyblivna hundägare och de som spenderar 1000–1499 kr i månaden 

på hundtjänster. Detta gav slutsatsen att oerfarna kunder upplever att hundtjänster är på en högre 

prestationsnivå än långvariga hundägare på grund av bristande erfarenhet. 

  



Slutsats       Kundbehov inom Husdjursvårdsmarknaden 

 81 

7.1 Teoretiskt bidrag och Praktiska implikationer 

Studiens syfte var att undersöka vilka sorters tjänsteattribut och behov som hundägare påverkas 

mest av baserat på nöjdhet, upplevelse och viktighet. Djurägares olika behov av husdjurstjänster 

är enligt McDonald et al. (2022a) ett område med stort utrymme för vidare forskning. 

Literaturgapet gällande bristande information om behov och attribut för tidigare studier inom Pet 

care-marknaden visades även delvis fortfarande existera när resultatet i denna studie testades. Trots 

detta, kan det som studien kom fram till, användas som underlag till forskning eller praktisk 

utveckling, gällande tjänster på Pet Care-marknaden. Resultatet har skapat en förståelse över 

hundägare, deras behov och hur de ser på vanliga attribut som hundtjänster innehåller. Ett exempel 

på tidigare forskning som denna studie bidragit till är Priya och Nandhini (2018) som testar 

nyttjandegraden av olika husdjurstjänster, utan att närmare undersöka vilka tjänsteattribut och 

kundbehov som bidrar till utnyttjandet av tjänsterna. Ett annat exempel är Maythayaskul (2019) 

som undersöker hur företag kan vara framgångsrika på Pet care-marknaden och utgår från att 

husdjurtjänster har ett positivt bidragande till detta. Denna studie bidrar med information till 

Maythayaskul om vilka attribut och kundbehov företag borde ta hänsyn till när de utvecklar 

hundtjänster.  

 

I praktiken kan företag på Pet Care-marknaden dra nytta av informationen studien tagit fram när 

de utvecklar nya och befintliga hundtjänster, samt när de marknadsför dessa. Eftersom studien 

tagit fram information om kundbehov på Pet Care-marknaden, kan företag som tar del av denna 

kunskap tillfredsställa kundens behov med mer precision.  
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7.2 Begränsningar  

Studiens begränsningar handlar till stor del om datainsamlingen. Främst påverkades antalet 

respondenter som deltog i studien. Enkätundersökningen genomförde en slumpmässig tilldelning 

för tjänsterna kloklipp och valpkurs, för att minska storleken av enkäten för respondenterna. Detta 

ledde till att inom dessa två segment i enkäten blev antalet svar halverade vilket har påverkat 

analysen inom områdena. Enkätutskicket tillsammans med AB Dogmans’s kundbrev, visades ge 

en låg svarsfrekvens, detta påverkade tidsaspekten av studien starkt på grund av lång väntetid vid 

utskick. Tidsbegränsningen med en forskningsstudie kan ge varierande påverkan, i detta fall ledde 

det till en mindre komplex dataanalys på grund av bristande data i koppling till ett reducerat antal 

respondenter.  

 

Det finns ett specifikt tillvägagångssätt som tidigare forskning har använt sig av för att utföra en 

kvantitativ analys av Kano-modellen. Denna metod som beskrivs kort i kapitel 2.3.1 gör det enkelt 

att identifiera olika behovsnivåer för attribut. Denna metod använder frågor när ett attribut för en 

produkt eller tjänst existerar, eller inte existerar. Dock, innehåller denna kvantitativa metod så stort 

fokus på behov att det är svårt att genomföra andra analyser, för att det blir för många frågor. Men 

utan denna metod är det komplicerat att anta behovsnivåer på attribut.  

 

I studien undersöktes främst två sorters hundtjänster, vilket var kloklippning och valpkurs. Detta 

begränsade studien till enbart en del av hundtjänstmarknaden vilket kan påverka generella 

slutsatser om hela marknaden och gör det svårt att skapa en övergripande uppfattning om 

kundbehov på hela marknaden. 
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7.3 Framtida studier  

Forskningen inom husdjurstjänster är än idag väldigt begränsad. Många nya tjänster utvecklas och 

företag på marknaden utökar sitt sortiment av tjänster för att ta del av den växande marknaden. Ett 

intressant område som kan anpassas till tjänsteutveckling inom Pet care-marknaden är 

SERVQUAL, vilket kan sätta Kano-modellen i perspektiv. 

 

Det hade även varit spännande att se liknande studier att tillämpa en kvalitativ ansats. Detta kan 

bidra till ett större djup inom kundens åsikter och kan ge möjligheten att titta på fler tjänster 

samtidigt. Genom en kvalitativ ansats är det möjligt att undersöka problemet med “Voice of the 

Customer” följt av QFD (Quality Function Deployment) och alternativt en conjointanalys. Denna 

sorts tillvägagångssätt kommer att förändra många perspektiv på studien, men kan i sin helhet ge 

en mer djupgående analys kring djurtjänstkonsumenters beteende och behovsmönster.  

 

Denna studie tittar främst på tjänsterna kloklippning och valpkurs, specifikt för hundar. Detta utgör 

bara en bråkdel av alla tjänster för olika sorters djur på den växande Pet care-markanden. Därmed 

kan flertalet studier göras på dels andra tjänster lämpade för hundar, men även för andra djur. 

  



 

 II 

Bilagor  

 

Bilaga 1. Hundtjänster hos AB Dogman och Arken Zoo 
 

Tjänst Kategori Definition Referens 

Kloklipp Vård/Behandling Klippning av klor. (Pris: 159kr) Arken Zoo URL 

Valpkurs Träning Inlärning av olika kommandon och 

beteenden för valpar (Pris: 1099kr) 

AB Dogman URL 

Maskinklippning Vård/Behandling Klippning av päls med maskin. AB Dogman URL  

Sportklippning Vård/Behandling Exklusiv klippning av päls. Konsumeras 

ofta inför hundbaserade evenemang.  

AB Dogman URL  

Bad Vård/Behandling Rengöring av hund genom bad.  AB Dogman URL  

Tassputs Vård/Behandling Putsning av tass.  AB Dogman URL 

Pälsputs Vård/Behandling Putsning av päls.  AB Dogman URL 

Öronvård  Vård/Behandling Rengöring av öron.  AB Dogman URL 

Saxklippning Vård/Behandling Klippning av päls med sax. AB Dogman URL 

Ullurkamning Vård/Behandling Ukamnning av löst pälshår.  AB Dogman URL 

Självtvätt Vård/Behandling Självutförd rengöring av hund genom 

bad/tvätt.  

AB Dogman 

(Norge) URL  

Hundmassage Friskvård Massage för hund. AB Dogman 

(Norge) URL  

Laserbehandling Friskvård Behandling av sår med laser. AB Dogman 

(Norge) URL  

Vattenlöpband Friskvård Rehabilitering av muskler/leder. AB Dogman 

(Norge) URL  

Elektroterapi Friskvård Rehabiliteringsmetod som ökar 

blodcirkulation utan att muskler behöver 

arbeta, med hjälp av elektroder som 

placeras ut på hunden. 

Arken Zoo URL 

Tandrengöring Vård/Behandling Rengöring av tänder.  Arken Zoo URL  

Balansbollsträning Friskvård/Träning Träning av mindre muskelgrupper, med 

hjälp av balansboll.   

Arken Zoo URL  

Akupunktur Friskvård Akupunkturbehandling för 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


 

 III 

Tjänst Kategori Definition Referens 

Friskvårdskontroll Friskvård Grundlig genomgång av hundens hälsa. Arken Zoo URL  

Hundpsykolog Friskvård Psykologbehandling för relation mellan 

ägare och hund. 

Arken Zoo URL  

Vibrationsplatta Friskvård/Träning Träning för att öka blodcirkulation, med 

hjälp av vibrationsplatta. Bra för 

rehabilitering, avslappning, rörlighet och 

funktionell styrketräning.  

Arken Zoo URL  

Kurs i pälsvård Vård/Behandling Inlärning i hur man sköter hundens päls 

och klor. 

Arken Zoo URL  

Kurs i allmänlydnad Träning Individanpassade övningar för hundens 

lydnad gentemot ägaren.  

Arken Zoo URL  

Aktivitetskurs Träning Förbättrar samarbete och stärker 

hundens självförtroende, samt tips på 

övningar att utföra i vardagen.  

Arken Zoo URL  

Kurs i Rallylydnad Träning Prova på sporten Rallylydnad. Fokus på 

lydnad och samarbete.  

Arken Zoo URL  

Föreläsning om 

hundmöten 

Träning Förståelse kring hundens beteende vid 

möten med människor och andra hundar.  

Arken Zoo URL  

Kurs i Agility Träning Inlärning av grunderna i sporten Agility. Arken Zoo URL 

Koppelkurs Träning Förbättring av hundens beteende vid 

promenader.  

Arken Zoo URL  

Kurs i Nosework Träning Förbättring av hundens förmåga att söka 

efter dofter.  

Arken Zoo URL  

Trixkurs Träning Kommunicering och vägledning inom 

hundtrick.  

Arken Zoo URL  

Barnkurs i hundrelationer Träning/Socialt Träning av kommunikation, färdigheter 

och hundtrick för barn. 

Arken Zoo URL 

Träningshall Träning Privatbokning av hundträningshall för 

egen träning tillsammans med sin hund. 

Arken Zoo URL  
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Bilaga 2. Enkätundersökning 
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Bilaga 3. Analys av enkät  
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Bilaga 3.2 T-static paired test av upplevelse och viktighet - Valpkurs 
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Bilaga 3.3 Kombinationer av multipel regression - Valpkurs 
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Bilaga 3.4 Chi-två-test från korsanalys klusterlösningar - Kloklippning 

 

Hur länge har du varit hundägare? 

 
 

Hur ofta köper du hundtjänster? 

 
 

Hur mycket spenderar du i månaden på hundtjänster? 

 
 

Vilken åldersgrupp tillhör du? 
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Bilaga 3.7 Chi-två-test från korsanalys av klusterlösningar - Valpkurs 
 

Hur länge har du varit hundägare? 

 
 

Hur ofta köper du hundtjänster? 

 
 

Hur mycket spenderar du i månaden på hundtjänster? 

 
 

Vilken åldersgrupp tillhör du? 
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Bilaga 4. Beskrivande statistik av attribut baserat på viktighet 
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