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Sammanfattning

Syftet ar att undersoka och beskriva vilka faktorer det ar som paverkar kunderna nar de valjer
ett lokalt apotek och aven undersdka maojliga samband som kan pavisas mellan upplevd

kundlojalitet och nagra av de undersokta faktorerna.

En kombination av en kvalitativ och en kvantitativ studie genomfordes, med huvudfokus pa
den kvantitativa metoden. Forst gjordes miniintervjuer med tre olika apotekschefer pa en
lokal apoteksmarknad. Efter det genomfordes en kvantitativ studie bland kunder pa de tre
apoteken. Respondenterna fick ta stallning till om pastaendena stamde mycket bra, stimde
bra, stdmde mindre bra eller inte stdmde alls. De insamlade data fordes sedan in i Excel déar

svaren analyserades.

| analysen gjordes forst sambandsanalyser genom klusteranalyser, spridningsdiagram och
aven stapeldiagram. Analysen kopplades till den teoretiska referensramen om mojliga faktorer
bakom kundlojalitet och kundlojalitet.

Slutsatserna av studien blev att kunderna uppskattar personlig service (emotionella faktorer)
som emotionella band - alltsa att kunden vill ha kunnig och trevlig personal. Aven narhet var
en faktor som blev hogt betygsatt av kunderna, da de valjer det apotek som rakar ligga
narmast. Personalens bemotande visade sig vara viktigt for bade kunder och apotekschefer, da
akthet, omsorg och personalisering spelade roll i kundernas val av apotek. Oppettiderna var

den viktigaste servicetjansten (funktionella faktorer) i kundernas val av apotek.

De kunder som uppger sig vara lojala menade att de alltid gar till samma apotek. Till skillnad
fran teorin ar de flesta kunder inte beredda att betala mer dven om de séger sig vara lojala. Det
visade sig att lojala kunder inte alltid skulle rekommendera apoteket till andra. Aven om
kunderna ansag sig lojala och menade att de skulle fortsatta handla pa apoteket var det svart
att dra nagon stark slutsats om kunderna verkligen kande tillfredstallelse, fortroende eller
engagemang for apoteken, till exempel verkade lojala kunder lika priskénsliga som de icke
lojala. Den har studien visade ocksa att aven icke lojala kunder &r lika benagna att klaga trots

att teorin menar att det oftast &r de lojala kunderna som gor det.



Abstract

The purpose of this study is to explore and describe factors influencing customers in their
choice of a local pharmacy and further to look at relationships between perceived customer

loyalty and some of the factors considered.

A combination of a qualitative and a quantitative study was conducted, with the main focus
on the quantitative method. First, short interviews were done with pharmacy directors at three
different pharmacies in a local pharmacy market. Then, the study continued with a
quantitative study among customers of the three pharmacies. Respondents were asked to
grade different allegations into very good, good, not that good or not good at all. The

responses were entered into Excel and analyzed.

The analysis starts on with looking for relationships between factors through clustering
analysis, scatter plots and bar charts. The analysis was linked to the theoretical framework
based on theories about possible explanatory factors behind customer loyalty, and customer

loyalty as such.

The conclusions in this study are that customers appreciate personal service (emotional
factors) like emotional bonds; the customers valued knowledgeable and friendly staff.
Although geographical proximity was a factor highly rated by customers, but they still choose
the pharmacy that happens to be closest to where they are. The staff’s service mindedness
seemed to be important for both customers and pharmacy managers, because authenticity,
care and personalization played an important role in customers' choice of pharmacy. Opening

hours were the most important feature service (functional elements).

Those customers who claimed to be loyal stated that they always go to the same pharmacy.
Contrary to the theory, most customers are not willing to pay more, even if they say that they
are loyal. Also, loyal customers would not always recommend their pharmacy to others. Even
if customers considered themselves as loyal and expressed that they would continue shopping
at their pharmacy, it was difficult to establish a strong relationship with customers'
satisfaction, trust and commitment to the pharmacies; for example the loyal customers were as
price sensitive as non-loyal customers. This study also showed that non-loyal customers are

just as likely to complain, even though the theory predicts mostly loyal customers do that.
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1. Inledning

Tidigare forskning inom kundlojalitet har foreslagit och rekommenderat att framtida studier
kan soka och identifiera faktorer som paverkar kunders lojalitet (Yu-Jia Hu, 2011). Denna
studie kommer darmed att undersoka nagra faktorer som kan paverka kunderna i sina val av

butik och aven se pa vilka uttryck som ses som tecken pa kundlojalitet.

Uttrycket “kunden i fokus™ har forédndrats ndgot och att man nu istédllet talar om “den lojala
kunden”, forklarar Soderlund (2001). Densamme menar ocksa att manga marknadsforare ser
kundlojalitet som den viktigaste vagen till framgang for ett foretag. Att bygga och fa starka
lojala kunder &r inte bara en forutsattning for att 6ka vinsterna, det ar en forutsattning for att
overleva som foretag. Varfor kundlojalitet har blivit mer centralt under de senaste aren finns
det flera forklaringar pa, pastar Soderlund (2001). Storre fokus pa redan existerande kunder
blir naturligt, nar produkter pa marknaden blir mer och mer lika, nar det framgar att resurser
som regel 4r begrinsade och nar konkurrensen okar. Aven utvecklingen av vilka olika slags
medier som marknadsforare anvander har fordndrats. M&ngden av reklambudskap okar hela
tiden och det ar svart att undvika dem. En vuxen person mottar tusentals reklambudskap varije
dag (Sdderlund, 2001). | och med detta blir det betydelsefullt for foretag att sarskilja sig mot
sina konkurrenter och darmed annu viktigare att ha fokus pa att skaffa lojala kunder for att
forhoppningsvis 6ka I6nsamheten for foretaget.

Ett foretag kan da fraga sig vad de kan gora for att sarskilja sig fran sina konkurrenter och fa
aterkommande kunder som férhoppningsvis blir lojala. Det handlar mycket om att anvanda
ratt marknadsforingsmetoder, menar Kotler (1999) sasom att ha hogre kvalitet &n
konkurrenterna, ha béttre service, lagre priser, kontinuerlig utveckling av produkter eller
Overtraffa kundens forvantningar. FOr ett foretag géller det dock inte bara att gora det mesta
lite battre &n sina konkurrenter, snarare behover ett foretag skapa sitt nat av
marknadskvaliteter och insatser. Ett foretag har en stark strategi nar det finns karaktéristiska

skillnader gentemot konkurrenterna, forklarar Kotler (1999).

1.1 Problembakgrund och problemdiskussion
For att en kund ska bli lojal géller det att kunden kéanner sig tillfredstalld med sitt kop,

forklarar Nelson & Tsui (2009). Kundtillfredsstéllelse &r kundens utvérdering av skillnaden
mellan forvantningarna innan kdpet och uppfattningen om den faktiska produktens prestanda

efter att den konsumerats. Har forklaras ocksa att kundtillfredsstallelse kan beskrivas som en



utvardering av en kansla beroende pa om kunden anser att konsumerandet av produkten
vacker positiva kanslor. Lyckas ett foretag fa en kund att bli tillfredstalld ar det storre chans
att denna forblir kund hos foretaget (Nelson & Tsui, 2009).

Att en kund kanner tillfredsstéllelse ar en del av att en kund kan bli lojal. Det handlar da
framforallt om ett aterkopsbeteende till exempel att en kund véljer att kopa samma bilmarke
om och om igen. Tillfredstallelse kan matas pa en femgradig skala: mycket missnojd,
missnojd, neutral, ndjd och mycket néjd, menar Evans et al (2006). | forskning som Jones
(1996) i Evans et al (2006) gjorde kunde han se att de kunder som var “mycket ndjda” var
mer lojala dn de som “bara” sa att de var nojda. Det racker alltsd inte enbart med att
tillfredstallda kunder sa de blir nojda for att fa dem lojala, utan ett foretag bor snarare gora
dem “fortjusta” eller mycket ndjda (Evans et al, 2006). Kundlojalitet innebér alltsa att kunden
ar mycket tillfredstéalld, trogen mot foretaget och ger dem sitt stéd i form av exempelvis
upprepade kop. Sa kallad word-of-mouth (ryktesspridning), sker sannolikt mer ofta bland

lojala kunder &n icke lojala, forklarar Kotler (1999).

1.1.1 Tidigare studier
Andra liknande studier jag funnit och som gjorts inom &mnet kundlojalitet pa

apoteksmarknaden var en studie av Bordas & Venegas (2010) dar de fokuserade pa hur
apoteken pa den avreglerade marknaden kan agera for att sta sig i den nya konkurrensen bland
apoteken. En annan studie var gjord av Granqgvist & Ekstrom (2012) dar de studerade hur
medarbetarna respektive ledningen i Apoteket AB sag pa lojalitet och dven hur deras synsatt
forholl sig till varandra. Bada studierna utfordes i storstader, Uppsala och Stockholm. Den
forskning jag funnit inom omradet ar inriktad pa faktorerna som paverkar kunden till
kundlojalitet. Min studie kommer, till skillnad fran de tidigare studierna, att genomforas i en
mindre stad och aven vara inriktad pa kundens lojalitet mot apoteken som butik. Eftersom
flera andra studier garna fokuserar pa hur foretagen ska gora for att bygga upp lojaliteten fran
sina kunder, viljer jag att i denna studie studera vilka faktorer som paverkar kunderna och
aven se pa om det kan pavisas nagra samband mellan upplevd kundlojalitet och nagra av de

undersokta faktorerna.

1.1.2 Apoteksmarknaden bakgrund
Fram till den forsta juli 2009 fanns apoteksmonopolet i Sverige och det enda apotek som

fanns da var Apoteket AB helt &gt av staten, vilket innebar att inga konkurrenter fanns pa

marknaden. Efter den forsta juli 2009 har det blivit mojligt for entreprenérer och andra bolag



att starta apotek pa den nu fria marknaden. Idag dgs fortfarande Apoteket AB av staten och ar
den storsta aktoren pa apoteksmarknaden (OG Group, 2009). Sjalva syftet med omregleringen
var att det nu skulle skapas béttre tillganglighet, priser och service for kunderna. Detta innebar
ocksa att receptfria lakemedel sdsom vérktabletter kunde séljas i dagligvarubutiker (Apoteket
AB, 2009). Konkurrensen om kunderna har darfor 6kat i och med att atta nya apoteksaktorer

och ett antal mindre privatagda aktorer nu etablerat sig pa marknaden (apoteksinfo.nu).

Eftersom det finns sa manga aktorer pa apoteksmarknaden maste dessa utmarka sig sa pass
mycket att de blir mer trovardiga for kunden &n vad nagot annat apotek &r i kundens égon,
pastar Perepelkin & Zhang (2011). De menar att det har visat sig att det inte enbart racker
med att tillfredstélla kundens behov utan det kréavs ett fortroende fran kundens sida for att de
ska bli engagerade, vilket Evans et al (2006) tidigare forklarade, att kunden maste kanna sig
”fortjust” eller mycket ndjd. | och med detta krdvs det att kunden kénner sig extra ngjd och
har ett fortroende for foretaget sa att kundrelationen kan byggas upp. Det finns alltsa ett starkt
samband mellan en kunds fortroende och kundlojalitet, menar Perepelkin & Zhang (2011).
Nar det galler apoteksmarknaden har det framforallt blivit ett vikigt mal for apoteken att
bygga fortroende med sina kunder da rad och produkter har en direkt inverkan pa kundernas
hdlsa. Kunderna far darfor aven ett storre fortroende for apotek som har kompetens och
behorighet, forklarar Perepelkin & Zhang (2011).

| nulaget &r det fa apotek som Gppnas i Sverige och det ar ett tecken pa att marknaden borjar
bli mattad. De flesta av Sveriges apotek drivs idag av de stora aktérerna Apoteket AB,
Apoteket Hjartat, Kronans droghandel och Doc Morris (totalt finns det atta storre aktorer).
VD:n pa Sveriges Apoteksforening menar att under de narmsta aren kommer troligtvis de atta
stora kedjorna slas ihop till omkring fyra stycken och att de flesta smaféretagarna forsvinner
helt (Friskman, 2013). Soderlund (2001) menar, som tidigare ndmnt, att en forutsattning for
att 6verleva som foretag ar att fa starka lojala kunder. Att fa lojala kunder blir for apoteken

antagligen en viktig forutsattning for att kunna fortsétta existera.

1.2 Problemformulering
Vilka faktorer paverkar kunderna i sina val av apotek pa en lokal apoteksmarknad?

Vilka samband kan pavisas mellan upplevd kundlojalitet och nagra av de undersokta
faktorerna?



1.3 Syfte
Syftet &r att undersoka och beskriva vilka faktorer det ar som paverkar kunderna nar de valjer

ett lokalt apotek och dven undersoka mojliga samband som kan pavisas mellan upplevd
kundlojalitet och nagra av de undersokta faktorerna.

1.4 Avgransningar

Jag viljer att tala om kunder och inte konsumenter eftersom kunden &r den som inhandlar en
vara medan en konsument dr den som anvénder varan (Nationalencyklopedin (a)). Om en
person handlar pa ett apotek ar det inte sékert att denna kommer att konsumera produkten
sjalv. Min studie har ett kundperspektiv och det innebér att det ar kundernas intressen som ar
mest centrala. Studien ar daremot avsedd for apotekens forstaelse for och utveckling av sina
kunders lojalitet. Det jag vill fa reda pa ar vilka faktorer som paverkar kunderna i deras val av
apotek pa en lokal apoteksmarknad och vilka samband som kan pavisas mellan upplevd
kundlojalitet och nagra av de undersokta faktorerna. Darfor har jag avgransat mitt arbete
genom att inte ha huvudfokus pa apotekens syn av detta, utan deras uppfattningar ar mer ett
bidrag till studien. Fokus pa sa kallade lojalitetsprogram (kundkort) kommer inte att finnas i

denna studie da det kraver ett betydligt mer omfattande arbete.

1.5 Begreppsforklaringar
Har forklaras vissa begrepp som &r aterkommande i min studie. Detta for att undanréja

eventuella missforstand och aven for att underlatta lasningen av studien.

Faktorer bakom kundens val av ett lokalt apotek — det kan exempelvis vara geografisk
belagenhet, sortimentkunskap, god service, kdand personal, enkelt att parkera, radgivning etc.
(Hernant & Bostrom, 2010).

Kundlojalitet — Detta begrepp saknar entydig definition. Gemensamt &r att en kund gor
upprepade kop (Richard, 1999) i samma butik eller av samma produkt. Ofta menas en positiv
attityd som kunder uppvisar mot en butik eller ett varumarke (Hernant & Bostrom, 2010). Att
en butik tillfredstéaller kundens behov och att kunden darigenom vill fortsatta att ha en relation

till butiken ar ocksa en slags kundlojalitet (S6derlund, 2001).

Kund — det &r en person som gor inkop eller utnyttjar en tjanst (Nationalencyklopedin (b)).



1.6 Uppsatsens disposition
Nedan foljer en kort disposition av uppsatsen.

2. Metod — Metodkapitel redogor for val av amne samt vilka tillvagagangssatt och metoder
som har anvénds i studien. H&r beskrivs &ven hur det empiriska materialet har samlats in och

bearbetats.

3. Teoretisk referensram — Den teoretiska referensramen bestar av begrepp och teorier med
fokus pa faktorer som paverkar kunder i sina val av butik. Kundlojalitet och om det &r

I6nsamt att strava efter lojala kunder &r ocksa centrala delar i den teoretiska referensramen.

4. Resultat — Har presenteras det insamlade empiriska materialet fran den utforda

enkatundersokningen i stapeldiagram.

5. Analys — | analysen finns klusteranalyser, spridningsdiagram samt stapeldiagram som
gjorts utifran resultatet och som i sin tur tillampas mot det teoretiska ramverket.

6. Slutsatser — I slutsatserna sammanstélls de svar som framgick fran analysen for att besvara

problemformuleringen.
7. Diskussion — Har diskuteras det som jag kom fram till utéver analysen.

8. Reflektioner, rekommendation och vidare forskning — | detta kapitel finns reflektioner
fran genomford studie, rekommendationer infor framtida kunskaper inom omradet

kundlojalitet samt idéer pa vidare forskning.

2. Metod

Nedan presenteras en djupare beskrivning av mitt tillvagagangssatt av hur jag har samlat in
den information som behdovs for att komma fram till resultatet. Jag tar upp de metoder som jag
anser varit mest lampade for min problemformulering. Hér presenteras &ven kritik mot

metoden samt undersokningens etik.

2.1 Utveckling av problemformulering
Redan innan jag borjade med min uppsats hade jag funderat ut vilket omrade jag ville

fordjupa mig inom nadmligen kundlojalitet. Jag har tidigare gjort en studie om "varfor blir en
kund lojal till ett varumarke” (Linnér, 2012) men ville nu férdjupa mig inom ett omrade som
var nytt fér mig, namligen apoteksmarknaden. Att det blev just apoteksmarknaden berodde pa
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att under en lektion pa Hogskolan i Skovde gavs det exempel pa olika forslag till vad vi
studenter kunde skriva om och da var ”Kundlojalitet pa apoteksmarknaden™ ett av forslagen.
Efter diskussion med handledare kom vi fram till att arbetet bor begransas och darfér blev

titeln till arbetet “Kundlojalitet pa en lokal apoteksmarknad”.

Utmaningen var nu att komma fram till en problemformulering till &mnet. Jag samtalade med
min handledare och vi kom fram till tva vilka fragor. | Jacobsens (2002) bok framgar det
darmed att min problemformulering blir klar eftersom jag preciserar vad jag vill komma fram
till med min uppsats. Att ha fragorna vilka faktorer paverkar kunden i sitt val av apotek pa en
lokal apoteksmarknad och vilka samband kan pavisas mellan upplevd kundlojalitet och nagra
av de undersokta faktorerna innebér att min undersokning ar beskrivande, enligt Jacobsen
(2002). Min studie genomfordes i en mindre stad genom stickprov bland kunder som handlat
pa ett apotek och darfér kunde jag endast generalisera resultatet till den delen av
lokalbefolkningen i staden. Bryman & Bell (2005) menar att det ofta ar svart att skicka ut en
enkat till en hel population istallet maste ett urval goras. De menar da att resultaten endast

generaliseras utdver det specifika fallet.

Planen blev darfor att gora en undersékning om kundlojalitet utifran apotekschefernas och
kundernas synvinkel. Detta for att fa en klarhet om deras bild av lojalitet stimmer Gverrens.
Dérmed gjordes miniintervjuer med apotekschefer samt en enkédt med kunderna. Det innebar
att en kombinerad studie genomfordes av bade kvalitativ och kvantitativ metod. En kvalitativ
studie ger stod at en kvantitativ studie, forklarar Bryman & Bell (2005). Da jag letade efter
tidigare studier visade det sig att det fanns fa studier gjorda fran kundernas perspektiv. Jag

valde darfor att ha huvudfokus pa den kvantitativa studien och lata den kvalitativa bidra.

2.2 Val av undersokningsutformning
Problemformuleringen stravar efter att finna vilka faktorer som paverkar kunderna i sina val

av apotek, alltsa ett antal faktorer (Trots, 2001). Genom att forst géra miniintervjuer med
apotekscheferna framkom deras uppfattning om vad de trodde att kunderna tyckte om
apoteket. Att sedan anvédnda sig av en enkét ar ett effektivt verktyg, forklarar Ghauri &
Grgnhaug (2002) eftersom personers uttalanden, attityder och framstéllning av nagot framgar.
Med en enkatundersokning menar Bryman & Bell (2005) att man gor en métning dér man kan
beskriva skillnader mellan personer nér det handlar om de variabler som dr angeldgna. De
menar ocksa att det gar att upptacka variationer mellan personers uppfattningar, vilket denna

studie bland annat stravade efter att hitta. 1 min studie anvande jag mig av flera fragor i



enkaten, som respondenterna svarade pa, varpa jag fyllde i svaren i enkaten. Detta ar en av
teknikerna for att genomfora en enkat, forklarar Bryman & Bell (2005).

2.3 Undersotkningen
For att bestaimma min undersokningsmetod utgick jag fran min problemformulering och hur

den var upplagd. Jag valde sedan undersékningsmetod samt var och hur miniintervjuer och
enkaten skulle genomféras. Mitt tillvagagangssatt foljer nedan.

2.3.1 Val av undersdkningsmetod
Eftersom jag ville fokusera min studie genom att ga pa bredden med tva vilka fragor blev

fokuset pa den kvantitativa undersokningen mest lamplig, medan den kvalitativa ger stod och
béttre forstaelse at den kvantitativa, menar Bryman & Bell (2005). Den kvantitativa
undersokningen passar bast nar man vill beskriva ett fenomens frekvens eller omfattning,
alltsa hur ofta ett fenomen férekommer, menar Jacobsen (2002). Den kvalitativa studien i
form av miniintervjuer med apotekscheferna kom till anvandning vid utformningen av
enkatfragorna. Jag forsokte dven att efterstrava min planering av enkaten utifran Ghauri &
Grgnhaugs (2002) beskrivning genom att jag bland annat dvervdgde syftet med min studie,
bestdmde nér och var genomférandet av enkaten skulle ske samt om all data kunde samlas in
pa en och samma gang. Miniintervjuerna gjordes nagra dagar innan sjalva utformningen och
genomforandet av enkaten. Enkéten gjordes sedan mitt i en vecka under tre sammanhangande
dagar, mellan klockan 14 och 17, varje intervju tog cirka 4- 12 minuter. Enkaten besvarades
av kunder som utréttat sina arenden pa ett lokalt apotek. Summan av de enskilda individernas
svar sammanstalldes i ett antal stapeldiagram och det var framférallt hogsta respektive lagsta

betygssattning fran kunderna som analyserades.

2.3.2 Utformning av miniintervjuer och enkat
For att fa stod at en kvantitativ studie menar Bryman & Bell (2005) att man alltsa kan gora en

kombination av kvantitativ och kvalitativ metod. | denna studie genomférdes miniintervjuer
med apotekschefer pa tre apotek i en mindre stad. Utformningen av frdgorna till miniintervjun

gjordes utifran den teoretiska referensramen (se miniintervjuer i bilaga 2).

Vid utformningen av enkaten anvande jag mig av Word. Jag var inne pa att gora layouten i
nagot enkatprogram men det slutade med att halla en rimlig ambitionsniva och istallet
fokusera pa att fardigstalla en fungerande enkat. Svaren fran miniintervjuerna och teorierna i
den teoretiska referensramen anvandes for att utforma fragorna till enkaten. Innan den riktiga

enkéaten genomfordes gjordes ett pilottest av den. Testet gjordes for att misstolkningar skulle
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minimeras infor den riktiga enkaten. Nagra personer i min narhet gav feedback och
pastaenden kunde korrigeras for att bli mer lattforstadda. Jag anvande mig framst av samma
svarsalternativ i enkaten: stammer mycket bra, stdimmer bra, stimmer mindre bra och
stdimmer inte alls. Fyra svarsalternativ gor att respondenten inte kan stélla sig i mitten och
dérigenom inte heller kunna vara neutral utan maste ”vilja sida”. Varfor jag inte hade med
alternativet ”vet inte” eller ”har ingen asikt” berodde pa att ménga personer gérna valjer detta
alternativ for att slippa ta stallning, vilket Trots, (2001) pavisar. En ja och nej — fraga forekom
samt om kunden var kvinna eller man och vad de handlat. P& fragan om servicen pa apoteken
kunde kunderna vélja ett betyg mellan 1-10. Den sista fragan i enkéaten gallde fyra
funktionella faktorer dar kunden kunde valja ett av alternativen (se enkéten i bilaga 3). Vid
enkattillfallet uppskattades aldrarna pa de kunder som svarade pa enkaten for att fa en
ungefarlig uppfattning av alderskategorierna av de kunder som handlade pa apoteken. Trots
(2001) menar att det kan vara svart att ha alternativ pa aldrar i en enkét eftersom personer &r
fodda pa olika tider under ett ar. En del personer kanner sig ibland aven obekvama med att

beratta om sin alder.

2.3.3 Urval
Studien genomfordes pa en lokal apoteksmarknad i en mindre stad i sodra Smaland. Jag

kommer sjélv fran staden och har bott dar under tiden denna studie gjorts. Dar finns det tre
apotek och jag hade maéjligheten att genomfora studien pa alla och darmed blev det inte nagot
bortfall i det avseendet. Miniintervjuerna gjordes med samtliga apotekschefer pa de tre
apoteken innan enkaten genomfordes med kunderna. Miniintervjuerna gjordes for att fa en

uppfattning om vad apotekscheferna sjalva ansdg om deras kunders uppfattningar av dem.

Apotek 1 ligger centralt och runtomkring finns flera andra butiker, apotek 2 ligger vid
sjukhuset och apotek 3 ligger bland stormarknader vid en av infarterna till staden. Alla som
handlat pa apoteken, bade man och kvinnor éver 18 ar fick svara pa enkaten oavsett om de
handlat receptbelagd medicin, receptfri medicin eller bade och. Jag fragade alla kunder
I6pande om de ville delta i enkaten, totalt 60 respondenter & 20 kunder pa varje apotek. Jag
var medveten om att jag inte speglade hela populationen i staden. Ju storre urval desto mer
representativt blir studien for en hel population, menar Trots (2001). Men av rent praktiska
och tidsbegrénsade skal kunde jag inte vélja en allt for stor del av populationen eftersom det
skulle tagit alldeles for Iang tid att gora alla enkater och att sammanstéalla dem.



2.3.4 Val av datainsamling
Insamlingen av det teoretiska underlaget genomfordes via litteratursokning pa Hogskolan i

Skovdes bibliotek samt tva andra stadsbibliotek i Smaland. For att soka vetenskapliga artiklar
anvande jag mig framst av databasen ABI/INFORM Complete men ocksa av WorldCat Beta.
Jag har dven sokt efter tidningsartiklar pa google.se. Eftersom jag tidigare studerat pa
butikschefsprogrammet hade jag kvar litteratur fran de kurserna som jag kunde anvanda mig
av. Mina sokord under arbetes gang har varit: faktorer som paverkar kunder, physical factors
to customer loyalty, loyalty, consumer behavior, marketing, satisfaction, customer loyalty,

customization, lojalitet, apoteksmarknaden.

Studien bygger pa att samla in primardata alltsa uppgifter insamlade fran personer for forsta
gangen. Jag besokte apoteken innan enkaten genomfdordes for att samla in primérdata via
miniintervjuer med apotekscheferna i form av oppna fragor (Jacobsen, 2002). Genom att
ocksa anvanda mig av ett frageformulér, sdsom en enkat, kan primardata dven pa det sattet
samlas in, forklarar Jacobsen (2002). Upplagget i enkéten bestod av fragor med fasta
svarsalternativ, éppna fragor fanns inte med i enkéten eftersom Jacobsen (2002) anser att

denna insamling av information bryter mot den kvantitativa metoden.

Informationen till den kvantitativa ansatsen samlades in genom en standardiserad
besoksintervju (Jacobsen, 2002) dér jag genom enkdten hade en personlig kontakt med
kunderna. Fragor och svarsalternativ lastes upp for kunden varpa jag fyllde i frageformularet.
For att fragorna nagorlunda skulle uppfattas likadant av respondenterna lastes frdgorna upp pa
samma satt, alltsa med samma tonfall, vilket Trots (2001) rekommenderar att man ska gora
vid en enkat.

2.4 Analys av data
Efter att jag genomfoért miniintervjuerna med apotekscheferna sammanstalldes svaren for att

senare tillampas mot kundernas svar och teorier.

Efter genomfdrd enkdt sammanstalldes all data i Excel. For att kunna analysera
bakgrundsfragorna i enkaten gjorde jag en klusteranalys. Jag forsokte finna naturliga
grupperingar (Ghauri & Grgnhaug, 2002) bland de som svarat pa enkaten. | en klusteranalys
finns det inte nagra givna grupper fran borjan utan det ar sedan utifran en klusteranalys som
man forhoppningsvis kommer kunna forsta respondenternas attityder battre och att jag
kommer kunna identifiera “grupper” bland kon, aldrar och kundernas val av inkop pa

apoteken. FOr att utldsa data i enkéten valde jag att koda svarsalternativen i enkéten, vilket



Bryman & Bell (2005) beskriver i sin bok. Svarsalternativen betygsattes enligt féljande:
stdmmer inte alls = 0, stimmer mindre bra = 1, stdmmer bra = 2 och stdmmer mycket bra = 3.
Det innebér att genomsnittsbetyget pa en sadan skala ar 1,5. Resultatet har berdknats med ett
genomsnittsbetyg av samtliga kunders svar pa var och ett av svarsalternativen per apotek. Det
totala resultatet av alla kundernas svar pa de tre apoteken sammanstélldes aven det. Intressant
for denna studie var framférallt hur hogt eller 1agt betyg en faktor fick totalt. Vidare for att
koda svarsalternativen pa “ja” och “nej” frigan i enkiten blev ja = 1 och nej = 2. Har framgar
antalet personer som valde det ena eller det andra alternativet. Pa fragan i enkaten om vad
som &r viktigast med ett apotek enligt kunden (exempelvis Gppettider eller anvandningsrad)
hade kunden mojlighet att valja ett av dessa alternativ. Det som valdes kodades som 1, det
som inte valdes kodades som 0. Denna fraga redogor aven for antalet personer som valde det
ena eller andra alternativet. For att fa en mer Overskadlig bild utifran faktorgrupp
sammanstélldes flera fragor i samma stapeldiagram. | analysen anvéndes ocksa
spridningsdiagram for att se om det fanns nagon korrelation mellan kundernas svar pa utvalda

pastaenden gallande lojalitet fran enkéten, vilket beskrivs i Bryman & Bells (2005) bok.

2.5 Metodkritik
For att resultatet i min studie skulle vara giltigt och relevant (Jacobsen, 2002) méttes det som

jag faktiskt skulle mata. Jag fick de svar som behdvdes for att besvara min
problemformulering angaende, vilka faktorer som paverkar kunderna i sitt val av apotek pa en
lokal apoteksmarknad och aven vilka samband som kan pavisas mellan upplevd kundlojalitet
och nagra av de undersokta faktorerna. | det resultat som framkom fanns det en trovardighet
da endast nagra enstaka missforstand skedde pa individniva med kunderna, de flesta kunde
korrigeras vid enkattillfallet. Skulle nagon anvéanda sig av undersékningen igen och fa
liknande svar har denna undersdkning en hog tillforlitlighet, menar Jacobsen (2002). For att
jag skulle lyckas med att fa fram ett sd korrekt resultat som mojligt utgick jag fran

miniintervjuerna med apotekscheferna och teorin nar fragorna strukturerades till enkaten.

Det finns flera omstandigheter med att anvanda sig av en enkét da respondenternas reaktioner
kan bli paverkade, menar Ghauri & Grgnhaug (2002). | denna studies fall kan det bli
problematiskt da det inte fanns utrymme for respondenternas egna reflektioner over faktorer
som paverkar dem i sitt val av apotek och darmed férekom inte nagra direkta nyanser bland
de som svarade pa enkaten. Jacobsen (2002) papekar att det enda som jag kan fa svar pa i en
enkatundersokning ar just det som jag fragar om. Fragor kan &ven vara felformulerade vilket

kan leda till missuppfattningar eller svarigheter for att kunna svara, vilket jag namnde
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tidigare. Enligt Ghauri & Grgnhaug (2002) bér man tanka pa att alla ska forsta fragorna pa
samma satt vilket innebar att fragorna i en kvantitativ studie inte far vara fér svara att forsta
och tolka. Jag n6jde mig med att mata ganska enkla forhallanden eftersom det ar svart att ga

pa djupet i en enkat studie, menar Jacobsen (2002).

2.6 Undersokningsetik

Da den kvalitativa delen i studien genomférdes fragade jag ocksa apotekscheferna om de
skulle kunna ténka sig att vara offentliga med sina apotek i studien. Det var ett av tre apotek
som inte kunde tanka sig det. Med hénsyn till det apoteket som sa nej ar miniintervjuer med
apotekschefer samt apoteken helt anonyma och kommer bendmnas som Apotek 1, Apotek 2
och Apotek 3.

Att genomfora en kvantitativ ansats i form av en enk&tundersokning innebar att kunderna var
helt anonyma. Personer som &r med i en enkat kan tendera till att upptrdda annorlunda &n vad
de gor i en vanlig situation (Jacobsen, 2002). Jag tankte pa detta nar jag fragade kunder om de
ville delta, de fick alltsa fritt vélja om de ville eller inte. Jag som enkéatundersokare var inte
pastridig da en person tackade nej och inte ville delta. Jacobsen (2002) menar i sin bok a ena
sidan att intervjupersoner ska fa full information om undersokningens syfte, fordelar och
nackdelar etc. men & andra sidan forklarar han att det i praktiken ar omojligt. Jag stravade
efter att ge kunderna den tillrackliga informationen som Jacobsen (2002) menar &r den
gyllene medelvagen. Jag namnde vad enkéten gick ut pa samt vilken skola jag kom ifran sa att
kunden inte skulle tro att jag gjorde enkaten for apotekens réakning.
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3. Teoretisk referensram
| den teoretiska referensramen presenteras teorier som senare kommer att analyseras med
studiens empiri. Teorierna kommer &ven att fungera som underlag for slutsatser och

diskussion.

3.1 Sammanfattning av teoretisk referensram
Eftersom tidigare forskning inom kundlojalitet rekommenderat framtida studier att séka och

identifiera faktorer som paverkar kunders lojalitet (Yu-Jia Hu, 2011), bérjar den teoretiska
referensramen med 3.2 “mojliga faktorer bakom kundlojalitet”. Det finns ett antal faktorer
som paverkar en kund till att bli lojal. Funktionella faktorer kan exempelvis vara gratis
parkering, dppettider eller en butiks image. Emotionella faktorer kan exempelvis vara omsorg,
akthet eller service som ar en viktig del for att paverka kundernas lojalitet. Engagemang,
tillfredsstallelse och positiv paverkan ar andra exempel pa emotionella faktorer. Nasta del 3.3
”kundlojalitet” handlar i sin tur om att en person ar dvertygad, har fortroende, ar trofast och
har en attityd till nagot. Det finns exempelvis fyra olika kategorier inom lojalitet. Den sista
delen i den teoretiska referensramen, 3.4 ”I6nsamhet genom lojala kunder” fokuserar pa om
det ar I6nsamt att efterstréva att fa lojala kunder och aven vilka atgéarder som finns for att 6ka
kundlojalitet. I modellen nedan askadliggor jag kopplingen mellan de olika delarna i den

teoretiska referensramen.

Funktionella
- Gratis
parkering

-Oppettider
- Butiksimage
m.fl.

\ Emotionella
-Omsorg
- Akthet

-Service
m.fl.

Modell 1: Faktorer som kan péaverkar kunders lojalitet. (Egen modell)

3.2 Mdjliga faktorer bakom kundlojalitet
En kund kan vara lojal av olika orsaker, menar Hernant & Bostrom (2010). De forklarar att

kundngjdhet kan betraktas som en drivkraft till kundlojalitet. S6derlund (2001) anser ocksa att

kundnojdhet kan betraktas som en drivkraft till kundlojalitet.
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3.2.1 Mojliga faktorer till kundens lojalitet
Hernant & Bostrom (2010) namner ett antal faktorer (jmf. emotionella faktorer) som gor att

en kund blir lojal:

e Riskreduktion: kunden véljer hellre samma sak som fungerar &n att bry sig om att hitta

ett alternativ som riskerar att bli fel.
e Taktiska skal: kunden fortsatter att konsumera for att behalla en lokal butik.

e Narhet: kunden valjer den butik som ligger narmast till hands (sasom tillganglighet,

egen anm.).

e Emotionella band: kunden har starka band till en butik eller personalen i en butik och

fortsatter darfor konsumera dar.

Vidare forklarar Hernant & Bostrom (2010) att det geografiska laget for en butik i forhallande
till kundens geografiska utgangslage, nar de paborjar sin inkdpsresa, paverkar den
tillganglighet de upplever att butiken har. Avstandet till en butik ar en avgorande faktor for
om en kund kommer att handla i den eller inte. Forskning har kommit fram till att kunder
oftast valjer att handla i den ndarmsta butiken. Ju titare det & mellan olika butiker som
erbjuder samma produkter som kunden ar ute efter, desto storre tillgdnglighet kommer
kunderna att uppleva nér det galler inkopsstéllen att vélja pa. Detta innebar, enligt Hernant &
Bostrom (2010) att om kunden upplever att det finns tillrackligt bra butiker pa narmare hall

valjer de att inte aka den langre strackan till en mer avlagsen butik.

3.2.2 Servicens paverkan
Personalen som arbetar i en butik har en viktig funktion, deras bemétande &r en av nycklarna

till hur kunderna upplever kvaliteten i kopupplevelsen. Ett exempel pa kvalitet i
kdpupplevelsen kan vara att butiken har kompetent personal som kan stodja kunden i sitt kdp.
For att 0ka kundupplevelsen, forklarar Hernant & Bostrom (2010) att en butik kan anvéanda
sig av olika servicetjanster (jmf. funktionella faktorer):

e Oppettider
e Hemleverans av varor
e Gratis parkering (Tillganglig parkering, egen anm.)

e Anvandningsrad
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Vidare forklarar Hernant & Bostrom (2010) att service i en butik, forutom servicetjanster
ocksa bestar av den personliga servicen (jmf. emotionella faktorer) som en butik erbjuder.
Nar det galler motet med kunden i butiken finns nagra faktorer som kan paverka detta mote,

exempelvis:

e Akthet: att kunden upplever métet med personalen som “naturligt” och inte

’patvingande”.
e Omsorg: personalens grad av empati och intresse i kundmotet.

e Formellt bemdtande: hur personalen talar till kunden och hur kunden upplever

”avstandet” till personalen.

e Personalisering: personalens formaga att anpassa bemdtandet utifran olika kunders

speciella behov och forvantningar (kundorientering).

| all enkelhet kan ett leende, en uppmarksam o6gonkontakt eller en naturlig och vénlig
kommentar vara avgorande for kundens upplevelse av kvaliteten nar de genomfér ett kop,

menar Hernant & Bostrom (2010).

Carmen et al (2004) anser att service ar en viktig ingrediens i att paverka lojalitet. De ser pa
lojalitet i fyra kategorier: referenser fran andra kunder, pristolerans, intentioner till upprepat
kop och klagomalsbeteende. Lojalitet ses darmed som attityds- och beteendemaéssig. Vidare
forklarar Carmen et al (2004) att om en butik har en hog servicefaktor bland personalen
kommer det att generera ett positivt beteende fran kunderna och paverka dem till att stanna

kvar i foretaget och darmed ocksa handla, vilket kan leda till lojalitet.

3.2.3 Kundupplevelsens paverkan
En butik som enbart fokuserar pa produktprestandan kommer inte att kunna uppratthalla

lojalitet fran sina kunder, pastar Blomqvist et al (2004). Det kravs alltsa lite mer av ett foretag
for att kunden ska bli lojal. Blomqvist et al (2004) h&vdar att positiva kundmaten starker den
kundupplevda relationen och detta kan senare ocksd mildra effekterna av ett negativt

kundmote.
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Varumairkesrelationer Fortroende

Produktrelationer Tillfredsstillelse

Person — och processrelationer

Modell 2: Den kundupplevda relationen. Blomgqvist et al (2004).

Enligt modell 2 beskrivs Den kundupplevda relationen av innehallet och styrkan i relationen
med en butik.

Innehallet: bestdams av varumarkes-, produkt- samt person- och processrelationer.

e Varumarkesrelationen: de associationer ett varumarke ger upphov till, starker eller

forsvagar en relation.

e Produktrelationen: &r grunden i modellen och direkt beroende av foretagets formaga

att stodja kundens anvandning av produkten sa att en kundupplevelse byggs upp.

e Person- och processrelationer: en stark kundrelation bestar av en stark relation mellan
kunden och en enskild medarbetare i en butik. En processrelation kan vara att
kunddialogen byggs upp pa ett sddant satt att den fungerar som relationens motor och

réda trad genom ett kop.

Styrkan: bestdms av kundens grad av tillfredstéllelse, fortroende for och eget engagemang i
butiken.

o Tillfredsstallelse: kundupplevd kvalitet, alltsa om kundens forvantningar fore kopet

motsvarar upplevelsen efter kdpet.

e Engagemang: kan beskrivas som en forhoppning fran kunden om att utveckla en stabil

relation mellan kund och butik samt efterstravan att bevara den.

e Fortroende: ger stabilitet i relationen vilket mojliggor langsiktig relationsutveckling

och skapande av kundlojalitet. Att fortroende uppstar innebér att det uppstatt en
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dvertygelse om att motparten kommer att agera pa sadant satt att det gemensamma
intresset for att behalla relationen blir verklighet.

For en butik, menar Blomqvist et al (2004) galler det att arbeta samordnat med de olika
delarna och metodiskt bygga upp en relation utifran det som skapar kundvarde. Detta i sin tur

gynnar och starker den kundupplevda relationen.

Kundens
bendgenhet till
relation

Pris-
okanslighet

Tillfreds-
stallelse

Positivt
paverkad

Engagemang

InkOps-
avsikter

Klagomals-
beteende

Modell 3: En rationell modell. Bloemer & Odekerken - Schroder (2002), min egen dversattning av modellen.

Det &r konstaterat att om en kund upplever tillfredstéllelse, blir en relation till en butik
intressant for kunden och sjélva kopet blir viktigt. 1 modell 3, En rationell modell, har
Bloemer & Odekerken— Schroder (2002) listat faktorer som kan paverka kunden. Fokus i
deras studie lag pa fortroende och engagemang, eftersom dessa ar framstadende som viktiga

formedlare av forhallandet mellan tillfredsstéllelse och lojalitet.

Har kunden en benagenhet (vilja) till en relation, blir kunden positivt paverkad. Ar butikens
image bra kan detta leda vidare till tillfredstallelse, tillit och engagemang (Bloemer &
Odekerken— Schroder, 2002). Engagemang definieras i detta fall som: ”konsumentens
bestdende onskan att fortsatta en relation med en aterforsaljare tillsammans med viljan att
gora anstrangningar att uppratthalla den”, forklarat av Morgan & Hunt (1994) i Bloemer &
Odekerken— Schroder (2002).

I samma studie framkom dven att positiv tillfredsstéllelse starker fortroende som i sin tur leder
till engagemang och slutligen till 6kad word-of-mouth, inkdpsavsikter, prisokéanslighet samt
klagomalsbeteende. Forfattarna visar alltsa att fortroende foregas av engagemang och

slutligen lojalitet.
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3.3 Kundlojalitet
Att en person ar 6vertygad av, har fortroende for och ar trofast mot nagot tyder pa lojalitet,

menar Richard (1999). Lojalitet avser ett grundldaggande manskligt drag och livet skulle vara
valdigt komplicerat om en person hela tiden kastade sig in i nya forhallanden, pavisar
Soderlund (2001). Hernant & Bostrém (2010) forklarar att kundlojalitet kan vara den positiva
attityd som kunder upplever gentemot exempelvis en butik eller produkt. De menar att
tillfredstéllelse ofta ar en vanlig forklaring till kundlojalitet men detta &r dock inte en
sjalvklarhet. Vidare avser lojalitet ett forhallande dver tiden och Soderlund (2001) talar da om
tva olika varldar: den fysiska och mentala vérlden. Den fysiska varlden innebar en individs
observerbara beteende i forhallande till ett objekt och den mentala vérlden innebar en individs
attityder eller intentioner till ett objekt. ”Sann” lojalitet handlar om att en kund har starka
kanslomassiga band till en butik eller produkt och inte direkt byter butik, enligt Séderlund
(2001).

3.3.1 Grader av lojalitet

Upprepat stod/fortroende
Starkt Svagt

Stark Lojalitet Latent lojalitet
Relativ attityd

Svag [Falsk lojalitet] Ingen lojalitet

Modell 4: Beteendemodellen — Fyra typer av lojalitet, Evans et al (2006).

I modell 4, beskrivs en kombination av bade beteende- och attitydsaspekter for att beskriva
lojalitet. Med den relativa attityden, menar Evans et al (2006) att méanniskor jamfor
varumarken som é&r relevanta i ett givet konsumtionssammanhang och da har en uppfattning
om attityder till varuméarkena. En persons relativa attityd ar stark om personen férknippar
varumarket, tjansten eller butiken med en stark positiv attityd jamfért med andra. Evans et al
(2006) menar att for varumarket, tjansten eller butiken &r det viktigt att uppfattas som tydligt

avskilt och att denna attityd &r stark.
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Evans et al (2006) forklarar de fyra kategorierna i begreppsmodellen som beskriver lojalitet.

e Lojalitet: innebér att kunden har en stark relativ attityd samtidigt med ett starkt och

upprepat stodjande beteende mot ett varumarke, tjanst eller butik.

e Latent lojalitet: uppnas av kunder som har en stark relativ attityd men inte &r

konsekventa i sitt kopbeteende.

e Falsk lojalitet: préglas av en svag relativ attityd hos kunderna men med ett upprepat
fortroende for varumarket, till exempel pa grund av lagt pris eller med lagt
engagemang. Beteendet kanske styrs av vana, troghet eller situationsfaktorer (kunden

vet var produkten finns i en butiks hyllor).

« Ingen lojalitet: kunden har en svag relativ attityd och ett icke upprepat fértroende for

ett varumarke, tjanst eller butik.

3.3.2 Missnojd kund som klagar
I Ashley & Varkis (2009) studie framkom det att lojala kunder i storre grad ar benégna att

framfora sina klagomal vid missnoje till butiken. Kunder som blivit missnojda och kommer
med klagomal till en butik kan bli mer lojala mot butiken, &n vad de varit tidigare, om butiken
tillfredstaller kunden under klagomalshanteringen, forklarar Ashley & Varki, (2009). Mindre
lojala kunder &r istallet mer bendgna att anvéanda sig av negativ word-of-mouth, istallet for att
framfora sitt missnoje direkt till butiken. 1 en studie gjord med 6ver 110 foretag inom tjanste-
och tillverkningsindustrin, finns starkt stod som visar att kundlojaliteten starks av att kunden

upplever tillfredstallelse genom klagomalet, menar Ashley & Varki (2009).

3.4 Lonsamhet genom lojala kunder
Den sista delen av den teoretiska referensramen gar oversiktligt in pd om lojala kunder ger

Ionsamhet for ett foretag. Enligt en studie av Mittal & Lassar (1998) kostar det fem ganger
mer att f& en ny kund &n att behélla en befintlig. Aven Hernant & Bodstrom (2010) menar att
det ar fem ganger dyrare att skaffa en ny kund. | Mittal & Lassar (1998) studie visades ocksa
att missndjda kunder néstan alltid &r villiga att byta butik. Vad studien dessutom visade var att

aven vissa ngjda kunder kan tanka sig att byta butik.

Flera foretag tror att kundens lojalitet ar nyckeln till langsiktig I6nsamhet och foretag har
darmed blivit allt mer engagerade i skapandet och uppratthallandet av effektiva
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kundlojalitetsprogram, enligt Nelson & Tsui (2009). Foretag bor darfor stalla sig fraga vad det
ar som driver kunder till att bli lojala.

3.4.1 Atgarder for 6kad kundlojalitet
Foretag stréavar ofta efter att 0ka lojaliteten bland sina kunder, forklarar Soderlund (2001).

Blomgquvist et al. (2004) tar upp sex metoder for att 6ka lojaliteten bland kunderna:

1. Minska den uppleva risken: FOr att vinna fortroendet hos en kund kan man gora det
osynliga synligt for kunden. Kop ar ofta forknippade med en viss risk, att géra nagot

synligt for kunden ar att exempelvis rekommendera en forsékring vid ett kop.

2. Ge ett bra forsta och sista intryck: Att kunden har fortroende for en butik ar viktigt.
Sista intrycket blir dven det viktigt for att kunden ska komma tillbaka. Utan intresse
for butiken finns det knappast nagra forutsattningar for lojalitet.

3. Mat och styr kundens forvantningar: Vetskapen om kundens forvantningar gor det
nagot lattare att anpassa erbjudanden efter kundens behov. Matningar pa kunder kan

goras genom exempelvis fokusgrupper eller telefonintervjuer.

4. Upplys kunden: Kunder som dar informerade och kunniga om féretaget och dess

erbjudanden har en viss tendens att i en stdrre utstrackning konsumera hos foretaget.

5. Skapa byteskostnader: Byter en kund foretag ar det svart att fa tillbaka kunden.

Lojalitetsprogram, sasom kundkort, kundklubbar, kan bidra till att behalla kunden.

6. Gor kunden till en battre anvandare: Far ett foretag en kund till att komma med

l6sningar och forslag pa forbattringar har foretag lyckats utbilda och styra kunden.

Allmant paverkar hogre nivaer av lojalitet kundens aterkopsbeteende, menar Divett et al
(2003). De menar ocksa att effekten av att uppmuntra kunderna till att klaga och att foretaget

ar lyhérd mot kunden gor att bade kundernas képbeteende dkar samt att deras lojalitet starks.

3.5 Anvandning av den teoretiska referensramen

Forsta delen, 3.1 sammanfattar hela den teoretiska referensramen. 3.2 mojliga faktorer bakom
kundlojalitet anvandes for att formulera enkatfragor som antingen var funktionella eller
emotionella faktorer. Bade 3.2 mojliga faktorer bakom kundlojalitet och 3.3 kundlojalitet
kommer att tillampas i analysen, 3.4 lonsamhet genom lojala kunder utgér teoretisk

referensram for senare diskussion.
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4. Empiri

Empirikapitlet borjar med att presentera staden dér enkatundersékningen genomfordes for att
sedan ga in pa de miniintervjuer som gjordes med apotekscheferna pa samtliga tre apotek,
vilket utgor 4.1. Vidare i 4.2 redogors bakgrundsfragorna infor presentationen av
enkatresultatet. 1 4.3 redovisas resultaten fran enkéaten i stapeldiagram. Avslutningsvis i 4.4

sammanfattas de mest centrala delarna fran resultatet.

4.1 Presentation av staden och apoteken
| staden i sodra Smaland, dar enkatundersokningen genomfordes, bor det cirka 15 000

invanare, i hela kommunen bor det cirka 27 000 invanare. Overallt i staden finns det gratis
parkeringsplatser, déar sa kallad p-skiva anvands. Innan enkaten genomfordes pa kunderna

gjordes en miniintervju med var och en av apotekscheferna pa de tre apoteken.

4.1.1 Apotekschef 1
Pa fragan om foretaget har nagon policy vid nyetablering av apotek kunde inte Apotekschef 1

svara pa detta. Varfor kunderna valjer just detta apotek menade Apotekschef 1 beror pa att
apoteket ligger pa en bra och central plats. Apotekschef 1 forklarade vidare att de aven har ett
stort sortiment och ett stort lager som troligen ocksa paverkar kundens val. Trevlig personal
ansag Apotekschef 1 var en stor anledning till att kunderna aterkommer till apoteket. Vid
bemdtande av kunder berattade Apotekschef 1 att de har rutiner sdsom att ha ratt kladsel och
aven att personalens legitimation tydligt ska synas. Apotekspersonalen sdkerstaller alltid att
kunderna har forstatt att de ska anvéander sina produkter pa ratt satt och aven att de bemater
kunderna pa ratt satt. Pa en skala 1 — 10 menar Apotekschef 1 att kunderna troligtvis hade gett
apoteket en sjua eller atta for deras service.® Apotek 1 anvander sjalvbetjaning vid kép av

receptfri medicin daremot vid uthdmtning av receptbelagd medicin finns nummerlappssystem.

4.1.2 Apotekschef 2
Apotek 2 ligger strategiskt belaget i samband med ett sjukhus, vilket ocksa ar policyn vid

nyetablering av foretagets apotek. Apotekschef 2 forklarar att patienten, kunden, kan komma
direkt till apoteket for att hamta sitt recept efter ett lakarbesok. Aven nidrboende och
vardpersonal kommer till butiken i och med deras lage. Varfor kunder kommer till apoteket
beror ocksa pa att de har trevlig och kunnig personal samt bra produkter, berattar Apotekschef

2. Som policy vid bemotande av kunder ser apotekets personal alltid till att halsa pa kunden,

! Apotekschef 1, Apotek 1, intervju 2013-03-01 (se bilaga 2)
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fraga ifall de behdver hjalp och fokuset ligger pa kundens behov. Apotek 2 ser till att ge ratt
radgivning samt ratt produkter till kunderna. Om kunderna far séga sitt om apotekets service,
tror Apotekschef 2 att de skulle fatt en atta pa en skala 1 — 10. Apotekschef 2 tror inte att de
far hogre pa grund av att kunderna anser att de kanske inte alltid har alla produkter pa lager.
Daremot, forklarar Apotekschef 2 att podangen hojs nagot pa skalan eftersom de har en sa
kallad sms - service till kunderna, samt att mediciner gar att forbestélla p& Internet.” Apotek 2
anvander nummerlappssystem vid bade receptbelagd medicin och receptfri medicin men

skilda fran varandra.

4.1.3 Apotekschef 3
Apotekschef 3 forklarar att de har olika policy pa placeringen av ett nytt apotek. Ibland ligger

apoteket pa gagator men kan lika garna ligga i anslutning till storre butiker. Detta apotek
ligger vid stormarknader strax utanfor staden. Att kunderna véljer Apotek 3, menar
Apotekschef 3 beror framforallt pa att butiken &r ljus och 6ppen. Det &r ocksa latt att komma
till apoteket eftersom det finns s& manga parkeringsplatser utanfor. Ytterligare en anledning
till varfor kunder kommer till Apotek 3 &r att manga fran orter runtomkring kommer dit
istallet for att kora in till staden. Apotek 3:s policy vid bemdtande av kunderna ar att alltid
hélsa pa alla kunder och 6nska dem valkomna for att sedan fraga om nagon behdver hjalp. Att
vara “ute” bland kunderna och finnas dar, anser Apotekschef 3 ar viktigt. Apotekschef 3
forklarar att de stravar efter ett personligt mote med sina kunder. Pa en skala 1 — 10 tror
Apotekschef 3 att apoteket ligger pa en atta eftersom manga kunder ar positiva till att apoteket
ar stort och det gar snabbt att f& den hjalp som kunden vill ha.®> Apotek 3 anvander
sjalvbetjaning vid kop av receptfri medicin. Vid kop av receptbelagd medicin galler

nummerlappssystem.

4.2 Redovisning av bakgrundsfragor
Efter genomford enkat redogors har for sammanstallningen av bakgrundsfragorna. Pa var och

ett av apoteken var det 20 kunder som svarade, totalt 60 kunder. Svaren sammanstalldes fran
alla kunder fran de tre olika apoteken, for att fa en helhets uppfattning om andelen kvinnor
respektive man, de olika aldrarna pa kunderna, vad de inhandlade och aven fa reda pa antalet

kunder som inte svarade pa enkaten.

2 Apotekschef 2, Apotek 2, intervju 2013-03-01 (se bilaga 2)

3 Apotekschef 3, Apotek 3, intervju 2013-03-01(se bilaga 2)
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4.2.1 Bakgrundsfragor

Totala andelen tillfragade kvinnor
och man pa samtliga tre apotek

M Kvinnor

W Mdn

Aldrar pa totala andelen kunder som
handlat i samtliga tre apotek

W > 404r
m40-604ar
W 60-804&r

m<80ar

Figur 4.1

Figur 4.2

Av de 60 slumpmassigt utvalda kunderna som svarade pa enkaten var 65 % kvinnor och 35 %

man (figur 4.1). Aldrarna p& kunderna frén samtliga apotek uppskattades vid enkattillféllet

och fordelningen av kundernas aldrar redogdrs i figur 4.2. Den storsta gruppen, 47 % av de

som svarade var mellan 40-60 ar.

Totala andelen kunder som handlat
recept, receptfritt eller bade och

M Recept
W Receptfritt

W Bade och

Bortfall, i totalt antal kunder

H Antaltillfrdgade
M Varav bortfall

Figur 4.3

Figur 4.4

Av det totala antalet kunder kopte 40 % receptfria liakemedel fran apoteken (figur 4.3).

Receptbelag medicin samt bade receptfritt och receptbelag medicin kdptes ungefar i samma

utstrackning, 33 % respektive 27 %. Sammanlagt, pa de tre apoteken, tillfragades 84 kunder

om de ville delta i enkaten. Figur 4.4 visar ett bortfall pa 24 personer som enligt dem sjalva

tackade nej pa grund av tidsbrist, barn eller mannen i bilen samt stress. Totalt svarade 60

kunder, alltsa 20 kunder fran varje apotek.
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4.3 Resultat fran enkéat
Nedan presenteras svaren pa fragorna fran enkaten. Insamlad data kommer redovisas i den

ordning som den teoretiska referensramen redovisats. Del 3.2 mojliga faktorer bakom
kundlojalitet &r den mest vasentliga delen i teorin for enkdten. De data som utmérker sig i
enkatundersokningen kommer lyftas fram i analyskapitlet for att analyseras och &ven
tillampas mot teorierna under 3.2 mojliga faktorer bakom kundlojalitet och 3.3 kundlojalitet

(se enkaten i bilaga 3).

4.3.1 Mojliga faktorer till kundens lojalitet

Mojliga faktorer till kundens lojalitet
(emotionella faktorer)

2,5 m Gdr alltid till samma
apotek

W Handlar dar for att det

1,5 skafinnas kvar

Véljer det som rakar ligga

narmast dar jag ar

0.5 W Viljer pga. kunnig och
trevlig personal

Apotek 1  Apotek2  Apotek 3 Alla

Figur 4.5

Hur val pastaendena i figur 4.5 stamde in pa kunderna nar de véljer apotek, visade att
pastaendet “jag gar alltid till samma apotek™ betygsattes till 2,05 pd Apotek 1. For kunderna
pa Apotek 2 och Apotek 3 var pastdendet lagre betygsatt med 1,35 respektive 1,15. Att
kunderna handlar pa apoteket for att de vill att det ska finnas kvar betygsattes hogst pa Apotek
2 med 1,8 medan pastaendet var lagre betygsatt for Apotek 3 med 1,45, for alla de tre
apoteken var detta pastdende nast lagst med ett snitt pd 1,6. Det visade sig att kunderna ansag
att pastaendet jag véljer det apotek som rakar ligga narmast dar jag ar” hamnar nagot hogre
pa Apotek 2 med betyget 2,2 och Apotek 3 med betyget 2,05 dn vad kunderna ansag pa
Apotek 1 dér det betygsattes till 1,75. Att kunderna valjer apotek pa grund av kunnig och
trevlig personal” blev betygsatt till 2,35 pa Apotek 2 och 2,2 pa Apotek 3. P4 Apotek 1
hamnade detta pastaende pa 1,85. Det sistnamnda pastaendet fick hogst betyg av kunderna

fran samtliga tre apotek, lagst betyg fick pastaendet ”jag gar alltid till sasmma apotek”.
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4.3.2 Servicens paverkan

Service tjanster
(funktionella faktorer)

35

30 m Oppettider
25

W Gratis (tillganglig)
parkering

20

15
W Hemleverans

10

5 m Ger anvandningsrad

Apotek 1 Apotek 2 Apotek 3 Alla

Figur 4.6

Tittar man pa de tre apoteken i figur 4.6 framgar det att kunderna ansag att den viktigaste
servicetjansten (funktionella faktorer) i deras val av apotek var “Oppettiderna”. 31 personer
valde det alternativet. ”Anvandningsrad” tyckte 21 personer var det nast viktigaste.
”Oppettider” var hogst rankat pad Apotek 2 med 14 personer och Apotek 3 med 9 personer.
Déaremot var anvandningsrad” hogst pa Apotek 1 med 9 personer. “Gratis (tillganglig)
parkering” var det totalt 7 personer som ansag var viktigast nar de valjer apotek. Att apoteken

hade hemleverans” ansag endast 1 kund var viktig.

Personlig service
(emotionella faktorer)
3
2,5
M Personalen kidndes dkta och
2 naturlig
1,5 M Personalen visade intresse for mig
1 och mitt drende
[ Personalens kunnighet uppfyllde
0,5 mina férvantningar
0
Apotek 1 Apotek 2 Apotek 3 Alla
Figur 4.7

Enligt foljande pastdenden i figur 4.7 om vad som paverkar kundernas uppfattning av
apotekspersonalen, alltsd personlig service (emotionella faktorer), fick pastdendena hoga
betyg pa alla tre apotek. Att personalen kandes naturlig och akta” blev betygsatt till 2,8 for
Apotek 2 strax efter kom Apotek 1 med 2,75 och tatt darefter Apotek 3 pa 2,6. Detta
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pastaende blev likvéardigt med pastaendet om att personalen visade intresse for mig och mitt
arende” pa Apotek 1 dar bada fick betyget 2,75. Kunderna pa Apotek 2 tyckte att pastaendet
”personalen visade intresse for mig och mitt arende” stdmde bast in med deras uppfattning av
apotekspersonalen med ett betyg pa 2,90. Detta pastaende rankades daremot lagst for Apotek
3 med betyget 2,45. Fér samtliga kunder pa de tre apoteken var pastaendet “personalen
kandes naturlig och &kta” hogst betygsatt med 2,72. Pastdendet om “personalens kunnighet
uppfyllde kundens forvandningar” stamde nagot mindre in pa kundernas uppfattningar. Pa
Apotek 2 blev det betygsatt till 2,85, Apotek 1 2,55 och slutligen Apotek 3 med 2,40

genomsnittsbetyget for de tre apoteken for det pastaendet blev 2,6.

Sammanfattat omdome
av servicen

10
9,5

9

M Allmdnbetyg, genomsnitt

85 B Allménbetyg, median

8
7,5

Apotek1 Apotek 2  Apotek 3 Alla

Figur 4.8

Kunderna i enkaten fick betygsatta apotekens service pa en skala fran 1 — 10 dar 1 &r sdmst
och 10 ar bast (figur 4.8). Apotek 1 och Apotek 3 Iag lika bade i allmanbetyg snitt, ~ 8,7 och i
allmanbetyg median, 9. Hogst betyg fick Apotek 2 bade i allmanbetyg snitt, 9,3 och i
allmanbetyg median dar de fick topp betyget 10. Generellt for de tre apoteken lag betyget pa

servicen i snitt pa 8,9 och median pa 9.
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4.3.3 Kundupplevelsens paverkan

Kundupplevd relation
Innehdllet och Styrkan

W Jagdr ndjd med varor och

25 varumarken

M Information om
anvanding

1,5 Gar till samma person i

personalen

W Fortroende for apoteket
0,5

mNdjd och kommer
Alla forsatta handla har

Apotek 1  Apotek 2 Apotek 3

Figur 4.9

I denna del av enkaten tillfragades kunderna hur deras upplevelse av besoket pa apoteket var
(figur 4.9). Kunderna pa Apotek 3 betygsatte “jag ar nojd med varor och varumarken” nagot
hogre med 2,35, dn vad kunderna pa Apotek 1 och Apotek 2 gjorde med 2,15 respektive 2,10.
Pastaendet jag anser att jag fick den information jag behovde for att kunna anvanda min
produkt eller medicin” var hdgre betygsatt for Apotek 1 med 2,65 och Apotek 2 med 2,55 an
vad det var for Apotek 3 med 2,35. Att kunden ofta gar till samma person i personalen var
inte vanligt forekommande och betygsattes lagst for alla tre apotek, lagst betyg blev det pa
Apotek 1 med 0,2, hogst blev det pa Apotek 3 med 0,6. Pastdendet att “jag har fortroende for
att detta apotek ger mig ratt produkter och ratt information om produkten” fick hogst betyg pa
Apotek 2 med 2,8. Apotek 1 och Apotek 3 fick betygen 2,55 respektive 2,45 pa det
pastdendet. Om kunden var ndjd och kommer fortsatta handla fick betyg dver 2,5 pa samtliga
tre apotek. Detta pastaende var hogst betygsatt av alla kunder pa de tre apoteken. For var och
ett av apoteken pa det pastaendet fick Apotek 2 nagot hogre betyg med 2,7, tétt efter hamnade
Apotek 3 med 2,65 och darefter Apotek 1 med 2,6.
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Den rationella relationen

M Brai sin helhet
2,5

W Butiksmiljo och personal
paverkar positivt

1,5 Fortsatter handla dven

om priser gar upp

mRekommendera apoteket

0,5 tillandra

W Anser att jag ar lojal

Apotek 1  Apotek2 Apotek 3 Alla

Figur 4.10

| figur 4.10 visas resultatet av vilka faktorer det ar som paverkar kundernas relation till
apoteket. FOr pastaendet jag tycker att detta apotek &r bra i sin helhet” blev betyget hogst for
Apotek 1 med 2,65. Lagst betyg blev det for Apotek 3 med 2,4. Att butiksmiljo och personal
paverkade kunderna positivt fick hogst betyg pa Apotek 3 med 2,5 strax darefter kom Apotek
2 med 2,4 och sedan Apotek 1 med 2,35. Lagst betyg pa samtliga tre apotek blev pastaendet
”jag skulle fortsatta handla har dven om priserna skulle ga upp nagot”. Apotek 1 fick dock
den hogsta rankningen for detta pastaende pa 1,95, lagst rankat blev Apotek 3 med 1,65. Att
kunderna skulle rekommendera apoteken till andra betygsattes jamt for de tre apoteken, hogst
betyg fick Apotek 1 med 2,5 tatt efter kom Apotek 2 pa 2,45 och strax efter hamnade Apotek
3 pa 2,4. Pastaendet att ”jag anser mig sjalv som lojal till detta apotek™ fick hogst betyg pa
Apotek 1 med 2,45, Apotek 2 fick betyget 2,05 och Apotek 3 pa 1,7. Genomsnittshetyget for
lojalitet pa alla tre apotek blev 2,07.
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Klagomalsbeteendei antal kunder

60

50

40

m Missndjd och skulle klaga

30 njg
B Missnojd men skulle inte
20 klaga "Nej"

10

Apotek 1  Apotek2 Apotek 3 Alla

Figur 4.11

Kunderna pa var och ett av apoteken fick fragan om de nagon gang skulle klaga om de blir
missndjda. Majoriteten skulle klaga vid missnojdhet, 52 stycken (figur 4.11). P4 Apotek 1 var
det hela 19 personer av 20 tillfrdgade som skulle klaga vid missnoje, pa Apotek 2 var det 17
stycken som skulle klaga och pd Apotek 3, 16 stycken. Flest personer som inte skulle klaga
fanns alltsa pa Apotek 3 da 4 personer valde att inte klaga, pa Apotek 2 var det 3 personer
som inte skulle valja att klaga och endast 1 person pa Apotek 1.

4.3.4 Ovriga kommentarer
Slutligen fick kunderna mojligheten att ge Gvriga kommentarer i enkaten. Kunderna pa

Apotek 1 gav inga kommentarer. Kommentaren “det hdnder att varor dr slut och finns dé inte
i lager” gavs pa Apotek 2 av en kund som ocksd kommenterade att ”sdndagséppet hade varit

valdigt bra”. Apotek 3 fick en kommentar “jag tycker att det dr dyrt”.

4.4 Sammanfattning av resultat fran enkat
Resultatet visade att det som paverkade kunderna i deras val av apotek om man ser till de tre

apoteken (figur 4.5) var “’kunnig och trevlig personal”, medan pastaendet “jag gar alltid till
samma apotek™ betygsattes lagst. Det var 31 personer som ansag att “Oppettiderna” var den
viktigaste servicetjansten (funktionella faktorer, figur 4.6), séarskilt kunderna pa Apotek 2 och
Apotek 3. Nést viktigast var att apoteken ger “anvandningsrad™ vilket kunderna pa Apotek 1
ansag var viktigast. Samtliga pastdenden om kundernas uppfattning av apotekspersonalen,
personlig service (emotionella faktorer) betygsattes hogt for alla tre apoteken. Nagot hogre
snittbetyg fick pastdendet att “personalen kandes dkta och naturlig”, tatt efter hamnade
”personalen visade intresse for mig och mitt drende”. Sist men fortfarande hogt rankad kom
pastaendet personalens kunnighet uppfyllde mina forvantningar” (figur 4.7). Hoga betyg

delades ut angaende servicen pa apoteken (figur 4.8). Apotek 1 och Apotek 3 hamnade valdigt
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lika medan Apotek 2 fick hoga betyg bade géllande allménbetyg snitt och dven allménbetyg
median. Totalt for de tre apoteken blev snittbetyget 8,9 och medianen 9. For pastaendena om
kundernas upplevelse vid besoket pd apoteket blev pastaendet om kunden “var néjd och
kommer fortsatta handla hir” hogst rankat av kunderna pa alla tre apoteken (figur 4.9). Léagst
rankat for dessa pastaenden blev om kunden ofta “gar till samma person i personalen for att
be om hjalp”. Vidare i den rationella relationen hamnar tre pastdenden i topp for samtliga
kunders uppfattningar av alla tre apoteken. Hogst rankat for alla tre apoteken blev pastaendet
om att ~apoteken var bra i sin helhet” (figur 4.10). Nast hogst enligt kunderna var pastaendet
att “kunden skulle rekommendera apoteket till andra”. Strax efter kom pastaendet om att
“butiksmiljé och personal paverkar kunden positivt”. Om kunderna ansag sig lojala till
apoteken fick hogst betyg pa Apotek 1 och lagst pa Apotek 3. Lagst betyg av dessa
pastaenden blev pastaendet om kunden kommer fortsitta handla d&ven om priserna gar upp
nagot. Avslutningsvis var det totalt 52 personer av 60 mojliga som skulle klaga vid missnoje
(figur 4.11).

5. Analys

Kapitlet borjar med tva klusteranalyser av bakgrundsfragorna for att sedan ga vidare med att
sammanfora svaren fran apotekscheferna med kundernas svar fran enkéaten som i sin tur sedan
jamfors med teorin. Spridningsdiagram har gjorts framforallt for att se om det finns nagra
samband mellan upplevd kundlojalitet och nagra av de undersokta faktorerna, en
regressionslinje kommer att visas. Delen 3.2 mojliga faktorer bakom kundlojalitet kommer att
tillampas med resultatet som framkom av spridningsdiagrammen. Vidare kommer dven delen
3.3 kundlojalitet analyseras med resultaten som framkommit av enkaten. Sista delen 3.4

Ionsamhet genom lojala kunder kommer anvéandas senare i diskussionsavsnittet.

5.1 Bakgrundsfragor

Nedan har jag gjort tva klusteranalyser for att fa en uppfattning om det finns nagra
grupperingar bland de kunder som svarade pa enkaten. Har tittar jag pa om det ar man eller
kvinnor och vilken aldersgrupp som kdper mest av receptbelagd medicin, receptfritt eller bade
och. Detta for att fa en uppfattning av kundernas val av det ena eller andra och dven se om det

finns nagon storre skillnad i mans respektive kvinnors inkop pa ett apotek.
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| Produkt | Kvinnor antal _| Procent _| Mn antal | Procent | Alla__|Procent |

Recept 10 26% 10 48% 20 33%

R-fritt 20 51% 4 19% 24 40%

Bdde och 9 23% 7 33% 16 27%
39 21 60

Figur 5.1 Klusteranalys kén och inkép

Totalt tillfragades 84 kunder, 24 tackade nej medan Gvriga 60 kunder svarade pa enkaten.
Andelen kvinnor som svarade var 65 % och andelen man var 35 %, kvinnor var alltsa
majoritet (figur 4.1). Vidare fick kunderna svara pa om de handlat receptbelagd medicin,
receptfri medicin eller bade och, for att deras olika behov skulle framga. Det visade sig att

40 % av kunderna som svarade pa enkaten handlade receptfritt medan 33 % handlade pa
recept och 27 % var pa apoteket for att handla bade och (figur 4.3).

Enligt klusteranalysen (figur 5.1) & mannen Overrepresenterade vad géller inkop av
receptbelagda produkter (48 %) vilket innebér att ndstan halften av ménnen enbart gjorde
inkop av receptbelagda produkter medan drygt hélften av kvinnorna (51 %) inhandlade enbart
receptfria varor. Totalt var det nastan dubbelt s& manga kvinnor, 39 stycken, an man, 21

stycken, som gjorde inkdp i den hér enk&tundersokningen.

| [-40&r l40-arl60-4r180-&r |Alla |
8 5 20

Recept 3 4

R-fritt 5 10 6 3 24

Bade och 2 10 3 1 16

Totalt 10 28 14 8 60
17% 47% 23% 13%

Figur 5.2 Klusteranalys aldersgrupper och inkop

Klusteranalysen géllande kundernas aldersgrupper och vad de gjorde for inkop, visade en stor
majoritet 6ver 40 ar (6ver 80 %). InkOp av receptfritt var nagot mer vanligt i aldrarna -40 ar,
40- ar och 60- ar an vad bade recept och bade och var. En anledning till varfor det var fler
kunder i aldersgruppen 40- ar kan bero pa att enkaten gjordes pd eftermiddagen da fler

personer i den gruppen befinner sig i och runtomkring staden och i apoteken.

5.2 Apotekschefers jamfort med kundernas svar
Nedan presenteras svaren fran miniintervjuerna med apotekscheferna i jamforelse med

kundernas svar fran enkaten och teorin. Samma fragor stalldes till apotekscheferna, men i

miniintervjuerna uppfattade de fragorna lite olika.
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5.2.1 Apotekschef 1 i jamforelse med kundernas svar
Apotekschef 1 menade att en av anledningarna till att kunderna véljer just deras apotek beror

pa att de har ett stort sortiment av varor. Fran kundernas sida stammer detta, de &r ”n6jda med
apotekets utbud av varor och varumérken”, betygsatt till 2,15 (figur 4.9). Blomqvist et al
(2004) menar att den upplevda relationen kan starkas eftersom innehallet bland annat bestams
av varumarkesrelationen. Ytterligare en anledning till varfor kunderna aterkom till apoteket,
enligt Apotekschef 1, var att de har trevlig personal. Detta 6verrensstammer mindre bra med
kundernas svar i enkaten da pastaendet “valjer apotek pa grund av kunnig och trevlig
personal” fick betyget 1,85 (figur 4.5) vilket var lagst av de tre apoteken. Hernant & Bostrom
(2010) menar att om kunder kan ha starka emotionella band till en butik genom exempelvis
att kunden upplever personalen som trevlig, ar det mer troligt att kunden kommer fortsétta
handla dar. Apotekschef 1 forklarade att de alltid sakerstéller att kunden anvander sin produkt
pa ratt satt. Kunderna holl helt och hallet med om att de far ”den information som de behéver
for att anvanda sin produkt eller medicin”, pastaendet betygsattes hogst av de tre apoteken
med 2,65 (figur 4.9). Produktrelationen ar en del av innehallet som bygger kundens
upplevelse hos ett foretag detta for att foretaget stodjer kundens anvéndning av produkten,
forklarar Blomqvist et al (2004) i sin modell. Den personliga servicen var dven den
betydelsefull for Apotekschef 1 som anser att de bemdter kunderna pa ratt satt. Att
”personalen kéndes naturlig och dkta”, visade intresse for kunden och kundens &rende” samt
att ”kunnigheten uppfyllde kundens forvantningar” ansag kunderna stamde bra in pa apoteket
(figur 4.7). Dessa faktorer &r, enligt Hernant & Bostrom (2010) avgorande for kundens
upplevelse av kvalitet vid inkop. Apotekschef 1 tror att kunderna skulle ge apoteket en sjua
eller atta gallande service pa apoteket, av tio. Kunderna gav Apotek 1 i allménbetyg snitt, 8,7
och i allmén betyg median 9 (figur 4.8) vilket innebar att de ansdg att servicen var nagot
battre an vad apotekschefen trodde. En kommentar blir dock att generellt gav kunderna hogre
betyg i borjan av enkaten — detta var genomgaende i allas svar. Enligt Carmen et al (2004) ar
just service en viktig ingrediens for att paverka lojaliteten hos kunder vilket ocksa kan leda till

att kunden stannar kvar i foretaget.

5.2.2 Apotekschef 2 i jAmforelse med kundernas svar
Apotekschef 2 ansag att kunderna kommer till apoteket eftersom de har trevlig och kunnig

personal. Detta haller kunderna med om da pastaendet “vijer apotek pa grund av kunnig och
trevlig personal” blev hogst rankat for detta apotek av de tre apoteken med ett betyg pa 2,35

(figur 4.5). Dessa faktorer, menar Hernant & Bostrom (2010) ar nagra av anledningarna till att
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kunder blir lojala. De talar om bland annat emotionella band sasom att kunden blir réatt
bemott, vilket de blir pa Apotek 2. Apotekschef 2 menar ocksa att en annan anledning &r att
de har bra produkter. Kunderna betygsatte dock pastaendet “jag ar nojd med apotekets utbud
av varor och varumérken” till 2,10 (figur 4.9) vilket var lagst av de tre apoteken. Senare i
intervjun forklarade Apotekschef 2 att kunderna nog anser att de inte alltid har alla produkter
pa lager vilket kan vara en anledning till att pastaendet blev betygsatt lagre for detta apotek.
Blomaquvist et al (2004) forklarar att en viktig del i innehallet i den kundupplevda relationen &r
just varumarkesrelationen, som i detta apoteks fall kan férsvaga kundernas relation nagot.
Apotek 2 far hogst betyg av de tre apoteken géllande personlig service (figur 4.7) vilket ocksa
Apotekschef 2 menar ar viktigt: de halsar alltid pa kunden och fokuserar pa deras behov.
Gallande personlig service som visas i figur 4.7 menar Hernant & Bostrom (2010) att for
kundens upplevelse av ett kop, precis som Apotekschef 2 forklarar da de alltid halsar pa
kunden, kan ett leende, 6gonkontakt eller en véanlig kommentar vara avgorande. Ratt
radgivning ser personalen pa Apotek 2 alltid till att ge, menar Apotekschef 2. Vilket ocksa
staimmer in pa kundernas mening da information om anvandning av produkten eller
medicinen” fick betyget 2,55 (figur 4.9). Den kundupplevda relationen av innehallet som
bland annat bestams av produktrelationen ar direkt beroende av ett foretags formaga att stodja
kundens anvandning av produkten, menar Blomqvist et al (2004). Vilket Apotek 2 utifran
resultatet lyckas med. Apotekschef 2 trodde att de skulle fa atta av tio fran kunderna gallande
deras service men kunderna gav hogre betyg. | allménbetyg fick apoteket genomsnittet 9,3
och i median fick de 10 av 10 (figur 4.8). Samma monster med lagre betyg efterhand som
enkaten gicks igenom galler ocksa har. Det &r viktigt, enligt Carmen et al (2004) med service,
eftersom det ar en av ingredienserna till att paverka lojaliteten hos en kund. Hog
servicefaktor, som kunderna verkar uppleva pa Apotek 2, genererar ett positivt beteende fran

kunderna.

5.2.3 Apotekschef 3 i jamforelse med kundernas svar
Apotekschef 3 forklarade att kunderna nog véljer just detta apotek pa grund av att det ar ljust

och Oppet. Pastaendet om “butiksmiljons och personalens positiva paverkan rankas ocksa
hogst med betyget 2,5 (figur 4.10). Om kunden blir paverkad positivt av en butiks image, som
de verkar blir pa Apotek 3, kan det leda vidare till tillfredstallelse, tillit och engagemang fran
kunden, menar Bloemer & Odekerken— Schroder (2002). En annan faktor som nog paverkar
kunderna ar tillgangligheten av parkering menar Apotekschef 3. Kunderna haller till viss del
med om det men de tycker framforallt att Oppettiderna” ar viktiga (figur 4.6). | detta fall hade
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kunderna en annan uppfattning av den viktigaste funktionella faktorn, &n vad apotekschefen
hade. Bade “gratis (tillganglig) parkering” och “éppettider” ar en av servicetjansterna som en
butik kan anvanda sig av for att 6ka kundupplevelsen, férklarar Hernant & Bostrom (2010).
Trots att Apotekschef 3 menar att det ar viktigt att halsa pa kunden, frdga om kunden behdver
nagon hjalp, finnas dar for kunden och strava efter ett personligt mote blev den personliga
servicen totalt lagst betygsatt pa Apotek 3 av alla de tre apoteken. Att “personalen kandes
naturlig och akta” for Apotek 3 fick dock hogst betyg med 2,6 och lagst betyg fick
”personalens kunnighet uppfyllde mina forvantningar” med 2,4. Dessa faktorer kan vara
avgorande, som Hernant & Bostrom (2010) forklarar, for Apotek 3:s kunders upplevda
kvalitet vid ett kop. Apotekschef 3 trodde att kunderna skulle ge apoteket atta av tio géllande
deras service. Det stimde nastan in pa allmanbetyget snitt da kunderna gav apotekets service
8,7, och 9 i allméanbetyg median (figur 4.8). Bra service ar viktigt da det paverkar lojaliteten
hos kunder, enligt Carmen et al (2004). En hdg servicefaktor genererar som tidigare namnt ett
positivt beteende hos kunderna som mer troligt kommer fortsatta handla.

5.3 Genomgang av enkatfragor
Jag gjorde ett urval bland enkéatfragorna som kan kopplas till teorierna om mojliga faktorer

bakom kundlojalitet och dven teorierna gallande kundlojalitet som bidrar mest till min studie.
Jag valde &ven att anvanda mig av spridningsdiagram, ett stapeldiagram och en tabell for att
jamfora nagra utvalda pastaenden och faktorer med pastaendet ”jag anser mig sjalv som lojal
till detta apotek”.

5.3.1 Mojliga faktorer till kundens lojalitet
Utifran den insamlade empirin framgar det att kunderna verkar anse att pastdendena “kunnig

och trevlig personal” samt “viljer det apotek som rakar ligga narmast dar jag ar”, ar viktiga da
de valjer apotek. Emotionella band menar Hernant & Bostrém (2010) ar betydelsefulla for att
kunden ska fortsatta konsumera, vilket ocksa stimmer in pd kundernas asikt da gruppen
personlig service (emotionella band) fick hoga betyg. Hernant & Bostrém (2010) talar ocksa
om néarhet som en faktor till att kunden blir lojal. Alltsa att kunden valjer den butik, i detta fall
apotek, som ligger narmast till hand. Hernant & Bostrom (2010) menar ocksa att avstandet till
en butik ar en avgorande faktor om en kund kommer att handla eller inte. Det framgar fran
enkaten att kunderna verkar vélja det apotek som ligger nara for att slippa aka en langre
strdcka, vilket kan vara en av anledningarna till att faktorn fick nést hogst betyg. Det
geografiska laget for ett apotek och kundens geografiska utgangslage kan alltsa paverka

kundens inképsresa, som ocksa Hernant & Bostrom (2010) férklarar.
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Lojal och gar till samma apotek ¥~ %0 070"
3 4 4
g
g
5 2 o *
£
51 . . .
el§
0 * * *
0 1 2 3
Anser mig lojal
Figur 5.3

Analysen ovan visar att det finns ett samband mellan pastaendet ”jag anser mig sjalv som
lojal till detta apotek” och “jag gar alltid till samma apotek™. Varje grad 6kad egenupplevd
lojalitet, motsvaras av 0,73 enheter hogre att kunden alltid gar till samma apotek.
Riskreduktion menar Hernant & Bostrom (2010) innebér att kunden hellre véljer samma sak
som fungerar istéllet for att leta efter alternativ da det kan bli fel. Det verkar som om teorin
stammer i detta avseende, kunderna gar hellre till det apotek som de kénner till an att byta till
nagot annat. Kunderna kanske ocksa dr mer benégna till att vilja ha en relation till apoteket,
vilket Bloemer & Odekerken—Schroder (2002) forklarar i En rationell modell (modell 3).
Detta kan forklaras med att kunderna mojligtvis kanner tillfredstallelse, tillit och engagemang
fran sina tidigare besok och garna aterkommer. Engagemang fran kundens sida forklarar bade
Morgan & Hunt (1994) och Blomqyvist et al (2004) innebar en vilja att uppratthalla och bevara
en relation, vilket resultatet fran spridningsdiagrammet visar. Detta kan ocksa tolkas som att
kunderna har fortroende och &r trofasta till ett apotek och det kan tyda pa lojalitet, enligt
Richard (1999).

5.3.2 Servicens paverkan
”Oppettider” och ~anvandningsrad” var de servicetjanster (funktionella faktorer) som

kunderna pa alla tre apotek ansag var viktigast da de véljer apotek. Hernant & Bostrom (2010)
menar att kundupplevelsen kan 6ka da en butik anvander sig av dessa servicetjanster. “Gratis
(tillganglig) parkering” och framforallt “hemleverans” var inte direkt nagra attraktiva faktorer
som spelade nagon storre roll for kunderna. Det kan dels bero pa att det finns sa pass manga
parkeringsplatser i staden dar studien genomfordes och dels pa att parkering &r gratis. Att
“hemleverans” inte var nagon viktig faktor skulle kunna bero pa narheten och tillgangligheten

till apoteken runt om i staden.

34



Fran intervjuerna under 5.2 var det framforallt faktorerna >akthet”, “omsorg” och
’personalisering” som paverkade kundernas uppfattning av apotekspersonalen da det géllde
den personliga servicen (emotionella faktorer). Hernant & Bostrom (2010) forklarar att ett
leende eller en uppmérksam 6gonkontakt kan vara avgorande for kundens upplevelse och
kvalitet av ett kop, detta verkar kunderna ha upplevt da faktorerna far héga betyg fran

kunderna pa de tre apoteken.

5.3.3 Kundupplevelsens paverkan
Av alla faktorer gallande kundupplevelsen alltsa hur kunderna upplevde besoket pa apoteken

var det pastiendet “jag gar ofta till samma person i personalen for att fraga om hjdlp” i figur
4.9 som fick lagst betyg av alla kunder pa de tre apoteken. Blomqvist et al (2004) forklarar i
Den kundupplevda relationen (modell 2), att en stark kundrelation bestar av en stark relation
mellan kunden och en enskild medarbetare. | detta fall verkar det inte direkt viktigt att ga till
en enskild person i personalen och dessa kunders upplevelse stimmer da inte 6verrens med
teorin. Troligen kan detta bero pa att apoteken har sd kallad nummerlappssystem pa
receptbelag medicin, vilket innebar att personalen pa apoteken troligtvis har ett rullande

schema pé sina “’positioner”.

. y=0,2323x+1,9699 . - . y=0,2208x+2,1936
Lojal och skulle rekommendera R:=0,1647 Lojal och nojd, fortsatter handla R2=0,2173
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Anser mig lojal Anser mig lojal

Figur 5.4 Figur 5.5

| figurerna ovan finns ett om an svagare, sa positivt samband mellan att anse sig vara lojal”
och att ”jag skulle rekommendera apoteket till andra” respektive att ”jag ar ndjd och kommer
fortsatta handla har”. Det verkar som om kundlojalitet tar sig uttryck i att man bade ar beredd
att reckommendera “sitt” apotek och att fortsatta handla dar. Hade det positiva sambandet varit
nagot starkare mellan att “rekommendera apoteket till andra” och att “anse sig vara lojal”
skulle troligtvis ett starkt fortroende, i detta fall for ett apotek, kunnat leda till 6kad word-of-

mouth som enligt Bloemer & Odekerken— Schroder (2002) ar en av ingredienserna for en
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lojal kund. Sambandet mellan att "anse sig vara lojal” och “’vara n6jd och fortsétta handla har”
har dven de ett svagt men fortfarande positivt samband. Eftersom sambandet inte var sa starkt
kan det bli svart att dra slutsatsen att kunderna fran apoteken kande tillfredstéllelse, fortroende
och engagemang, som Blomqvist et al (2004) forklarar &r styrkan i den kundupplevda
relationen. For att kunderna skulle uppnatt ”sann” lojalitet hade det troligtvis &ven hir behovts
ett starkare samband mellan variablerna. Om detta hade funnits hade det inneburit att starka
kanslomassiga band fran kunderna byggts upp till apoteket och att kunderna mer séllan bytt
apotek direkt, forklarar Séderlund (2001).
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Figur 5.6

Nar det géller lojalitet och priskénslighet, finns ocksa ett positivt samband, men med lagre
signifikans (R2). Kanske vill inte kunder saga att man ar beredd att betala mer, eller sa & man
inte beredd att betala mycket mer, &en om man anser sig vara lojal. Inkdpsavsikter och
prisokanslighet ar tva av ingredienserna som finns med i Bloemer & Odekerken— Schroder
(2002) En rationell modell (modell 2) som slutligen leder till lojalitet. En vilja till inkdp kan
finnas bland kunderna i denna studie men kunderna verkar daremot nagot mer priskénsliga an
vad teorin anser att de borde vara, om de nu pastar sig vara lojala. Evans et al (2006) talar om
lojalitet som en stark relativ attityd med starkt upprepat stodjande beteende mot en butik. Men
i detta fall verkar det finnas fler kunder med latent lojalitet vilket innebar att kunden har en
stark attityd mot en butik men inte ar konsekventa i sitt kopbeteende, vilket Evans et al (2006)
forklarar. Formodligen kan det vara sa att om priset gar upp pa produkterna pa ett apotek,

byter kunderna till nagot annat.
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5.3.4 Kundlojalitet

Lojalitetsniva och andel som skulle
. klaga vid missnoje
0,8
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® Lojalitetsniva
Figur 5.7

| figur 5.7 kan vi se att ju mer lojal en kund klassificerar sig (1, 2 eller 3) desto mer okar
andelen som skulle klaga vid missndje. Det &r i linje med Ashley & Varkis (2009) studie att
lojala kunder i storre grad ar bendgna att framféra klagomal vid missndje. Evans et al (2006)
menar att om en kund &r lojal innebér det att kunden har en starkt relativ attityd och ett starkt
upprepat stodjande beteende for en butik. | detta fall har kunderna ett stédjande beteende i
form av att klaga, vilket gér dem lojala mot apoteken. Ashleys & Varki menar att icke lojala
kunder istéllet & mer bendgna att sprida negativ word-of-mouth till andra kunder &n att
framfora sitt missnoje direkt till en butik. Enligt denna studie ser man motsatsen da en kund
som anser sig vara icke lojal (0) ocksa ar benégen att klaga. | och med att kunderna inte ansag
sig lojala men att de anda skulle klaga kan man bendmna den sortens lojalitet som latent

lojalitet, enligt Evans et al (2006).
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Var ett apotek ar belaget, kan spela roll fér kunden enligt Hernant & Bostrém (2010) da bade
kundens och butikens geografiska utgangslage paverkar kundens val av butik, i detta fall

apotek.

| |Apotek1 [Apotek2 |Apotek3 |Alla__|

Anser att jag ar
lojal 2,45 2,05 1,70 2,07

Gar alltid till
samma apotek 2,05 1,35 1,15 1,52

Viljer det som

rakar ligga

narmast dar jag

ar 1,75 2,20 2,05 2,00

Figur (tabell) 5.8

| tabellen ovan kan man se ett positivt samband mellan graden av att anse sig lojal” och
kundens benagenhet att “alltid ga till samma apotek™ och ett negativt samband mellan att
“anse sig lojal” och att “valjer det apotek som rakar ligga narmast dir jag &r”. Kunderna
kanske har en mental intention att hela tiden aterkomma till samma apotek, vilket Soderlund
(2001) beskriver da han menar att lojalitet ar ett forhallande 6ver tiden. Eftersom studien
genomfordes i en mindre stad ligger apoteken ganska néra varandra, vilket innebar att kunden
kanske véljer det apotek som ligger ndrmast dar kunden befinner sig for tillfallet. Detta visas i
tabellen ovan, att kunderna trots att de “anser sig vara lojala” valjer det apotek som ligger
narmast” istdllet for att ta sig till “sitt” apotek. Den fysiska vérlden, forklarar Séderlund
(2001) &r ett observerbart beteende dar en kund har en viss attityd eller intention mot ett

objekt. I detta fall verkar kunderna vélja det apotek som ligger ndrmast till hands.
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6. Slutsatser

Vilka faktorer paverkar kunderna i sina val av apotek pa en lokal apoteksmarknad?

Det framgar i denna studie att de faktorer som paverkade kunderna i sina val av apotek var
personlig service (emotionella faktorer) och da framfarallt emotionella band. Enligt bade
apotekscheferna och kunderna ar kunnig och trevlig personal betydelsefull fér kundens val av
apotek. Ocksa narhet betygsattes hogt av samtliga kunder pa de tre apoteken - de véljer det
apotek som rékar ligga narmast dar de ar. Aven personalens akthet, omsorg och
personalisering paverkade kundernas val av apotek - vilket ocksa apotekscheferna menade.
Personligt bemotande var viktigt for kunderna men att ga till samma person i personalen for
hjalp verkade inte sarskilt viktigt eller vanligt forekommande och darmed inte nagot som
paverkar kunderna nar de valjer apotek. For att kunden ska fortsatta handla i foretaget, ar
enligt teorin service viktig. Det menade &dven samtliga apotekschefer och deras kunder.
Gallande servicetjansterna (funktionella faktorer) var det sarskilt 6ppettiderna som spelade

roll och var den viktigaste faktorn i kundernas val av apotek.

Vilka samband kan pavisas mellan upplevd kundlojalitet och nagra av de undersokta
faktorerna?

I denna studie ses ett relativt starkt och positivt samband mellan kundernas egenupplevda
lojalitet och riskreduktionsfaktorn (man gar till samma apotek for att undvika olagenhet).
Samtidigt valjer kunderna anda det apotek som rakar ligga narmast — narheten till var kunden
befinner sig spelar roll. Bade kundens och butikens geografiska utgangslage verkar ha viss
betydelse for kundernas val.

Aven om kunderna anser sig lojala finns inget starkt samband med att de ocksa skulle vara
beredda att betala mer for lakemedel och produkter — de verkar lika priskansliga oavsett om
de anser sig lojala eller inte. I teorin talas om att kundlojalitet tar sig uttryck i prisokénslighet,
men inte i den har studien. Endast ett svagt samband mellan att anse sig som lojal och att
rekommendera apoteket till andra kunde ses i studien. Teorin menar att word-of-mouth &r ett
uttryck i en lojal kunds beteende, men det sambandet gick inte att pavisa i denna studie.
Eftersom sambandet mellan att anse sig som lojal och att vara néjd och fortsétta handla ocksa
var svagt, blir det svart att dra en nagon stark slutats om att kunderna verkligen kande
tillfredstallelse, fortroende eller engagemang mot apoteken. Till skillnad fran teorin visade det
sig att aven icke lojala kunder skulle vilja att klaga vid missnoje. For att fa kunder lojala
sager teorin att det ar bra att uppmuntra kunder till att klaga och ta till sig klagomalen for att
starka kundernas lojalitet.
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7. Fortsatt diskussion

Jag kommer borja med att diskutera om det kan bli 16nsamt for apoteken att stréva efter lojala
kunder. Efter det kommer jag att diskutera hur apoteken skulle kunna gora for att eventuellt
Oka kundernas lojalitet. Avslutningsvis handlar diskussionen om vad min studie kan bidra

med till apoteken.

Enligt bade Mittal & Lassar (1998) och Hernant & Bostrom (2010) kan det bli fem ganger
dyrare att fa en ny kund an att behalla en befintlig. Bara genom den forklaringen kan det vara
bra att efterstrava lojala kunder for alla tre apoteken. Missndjda kunder ar néstan alltid
benagna att byta butik, menar Mittal & Lassar (1998). Det framgar inte i just denna studie om
kunderna byter butik pa grund av missnoje, daremot sa valjer ofta kunderna det apotek som
ligger ndrmast istéllet for att ga till sitt” apotek. Kunder menar pé att de dr ”lojala™ fast deras
svar inte alltid stimmer Overrens med vad teorierna kallar “lojal”. Det &r snarare sa att
kunderna sjélva bedomer sig som lojala utan att veta innebdrden av det. Nelson & Tsui (2009)
staller sig fragan vad det ar som driver kunderna till att bli lojala. Utifran den har studien kan
det bero pa hur kunden blir bemott, alltsa personlig service (emotionella faktorer) paverkan
eller vilka servicetjanster (funktionella faktorer) som apoteken ger. Ytterligare anledningar
som kan driva kunderna till att bli lojala &r deras benagenhet till att klaga vid missndje, sa att
apoteken har en chans att atgarda dessa. Divett et al (2003) trycker pa effekten av att
uppmuntra kunder till att klaga vilket kan generera att kundernas képbeteende 6kar och &ven

deras lojalitet starks.

Det finns andra aktorer som saljer icke receptbelagd medicin, sdsom lanthandlare och vanliga
dagligvarubutiker. Tatheten mellan kdpen pa apotek varierar troligtvis en hel del. Vad hander
om det stora antalet personer i denna studie som kopte receptfritt (40 %) skulle forsvinna fran

apoteken och istéllet endast handla i dagligvarubutiker?

Om apoteken skulle vilja 6ka kundlojaliteten, vilket ofta foretag stravar efter enligt S6derlund
(2001), kan man se till Blomqvist et al (2004) sex punkter. Exempelvis géllande faktorerna i
figur 4.7 personlig service (emotionella faktorer) sa var betygen pa dessa véldigt hoga for
samtliga apotek. Nummer tva av Blomgqvist et al (2004) sex punkter sager att det &r viktigt att
ge ett sista intryck hos kunden, vilket alla tre apotek troligtvis redan gér i och med att de fick
sa hoga betyg av kunderna. Som tidigare namnt ar det viktigt att apoteken tar till sig
eventuella klagomal. Studien gick inte ut pa att studera apotekens klagomalshantering, men

klagomal vid missnoje ar en del av kundlojalitet och det var 52 av 60 kunder som skulle klaga
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vid missndje enligt resultatet i denna studie. Punkt nummer sex i Blomqvist et al (2004) sex
punkter menar att om ett foretag far losningar eller forslag pa forbattringar har foretaget
lyckats styra kunden vilket ocksa innebar att kunden far en bekréaftelse pa att de gjort nagot
bra. Aterigen ar det bra att uppmuntra kunderna till att klaga vilket kan stirka kundernas
lojalitet, forklarar Divett et al (2003).

Att denna studie fokuserar pa kundernas synvinkel &r en fordel for apoteken for att kunna
forsta kunderna och na ut till dem pa ett bra satt. Vidare utifran storleken pa min studie och
det faktum att resultaten inte &r generaliserbara, bidrar denna undersdkning inte med ett
underlag for att forsta alla kunder pa en lokal apoteksmarknad. Undersokningen kan i alla fall
ge en indikation om vilka faktorer det & som paverkar kunderna i sitt val av apotek och vilka
samband som kan pavisas mellan upplevd kundlojalitet och nagra av de undersokta

faktorerna.

8. Reflektioner, rekommendationer och vidare forskning
Har foljer reflektioner under arbetes gang samt rekommendationer till apoteken och slutligen

forslag pa vidare forskning.

8.1 Reflektioner och rekommendationer
Nar enkaten genomfordes marktes det tydligt att flera av kunderna satte hdga betyg pa

personlig service (emotionella faktorer) i borjan av enkaten da betygen senare borjade sjunka
nagon. 1 5.2.1 kommenterar jag detta och en anledning till varfor det blev hoga betyg i borjan
kan ha berott pa att kunderna inte vill ”skada” sitt apotek utan gick in med en valdigt positiv

attityd och gav hoga betyg redan i bérjan av enkaten.

Nér det géllde servicetjansterna (funktionella faktorerna) i figur 4.6 hade fyra stycken valts ut
fran ett antal i teorin, som jag ansdg passade bist in pd en apoteksmarknad. Faktorn “att de
har hemleverans” var det endast en kund som ansag var viktig, vilket kanske innebar att det

inte ar nagot att satsa pa for apoteken.

Pastaendet i enkiten jag viljer det som ligger nirmast dir jag &r” blev ndgot dubbeltolkad.
Nagra kunder (3-4st) menar att de gar till det apotek som ligger narmast, alltsa néara dar de
bor. De handlar alltid pa samma apotek, men fragan syftar pa att man valjer det apoteket som

finns dar man befinner sig just for tillfallet. Exempelvis om en kund &r i ett kdpcenter valjer
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de det apotek som finns dar dven om det finns ett annat som kunden brukar ga till nara
bostaden.

Redan nér jag hittade teorin om En rationell modell (modell 3) av Bloemer & Odekerken—
Schroder (2002) upptackte jag att det inte riktigt framgick av modellen att de olika faktorerna
ledde fram till lojalitet. Efter faktorerna “word-of-mouth”, ”priskdnslighet”, ”inkopsavsikter”

och klagomalsbeteende” hade jag velat lagga till pilar riktade mot “’lojalitet”.

Apotek 1 ”stack ut” ndgot och skiljde sig oftare fran de dvriga tva apoteken, det kan ha berott

pa att det apoteket varit etablerat langre an vad de 6vriga varit.

Under och efter genomford enkétstudie framgick det att ordet apotek var ndgot “smittat”. Pa
grund av att man talar om apotek tror en del att man menar det forsta apoteket som fanns i
Sverige, Apoteket AB. Vid enkattillféallet var jag tydlig med att specificera vilket apotek som

jag stallde fragorna kring.

Efter genomford enkatundersokning skulle all data sammanstéllas. Da fick jag reda pa att
statistikprogrammet SPSS bor anvandas. Men eftersom jag inte har last nagon kurs i SPSS
l6ste jag problemet genom att analysera all data i Excel. Bade min handledare och en
statistiklarare pa hogskolan sa att det gick bra att istallet anvanda Excel.

Det som jag vill rekommendera till alla tre apoteken att jobba vidare med ar att fa fram sitt
apoteks varumarke. Det kan bidra med att kunderna fa en battre uppfattning om vad var och
ett av apoteken star for och vad de kan erbjuda kunderna, exempelvis en viss personlig

service (emotionella faktorer) eller vissa servicetjanster (funktionella faktorer).

8.2 Vidare forskning
Om denna studie skulle genomforts igen skulle det vara intressant om den gors pa fler kunder

sa att resultatet kan generaliseras vilket skulle kunna leda till att foretag (apotek) kunde
anvanda studien som underlag for att fa en tydligare inblick i kunders lojalitet. Att djupare ga
in pa fragan om det verkligen finns nagon lojalitet bland kunderna pa en apoteksmarknad,

vore intressant - eller &r det snarare vanan som bestdmmer vilket apotek kunden véljer?

Forslag pa andra teman att forska vidare inom skulle kunna vara varfor kunder &r eller blir

lojala till ett apotek, genom att exempelvis gora djupintervjuer pa ett urval kunder.
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10. Bilagor
Hér presenteras samtliga bilagor for den har studien.

Bilaga 1 Individuella reflektioner av eget larande
Innan terminen startade i januari hade jag borjat planera infor mitt examensarbete. Jag valde

att skriva mitt examensarbete pa egen hand och hade tidigt &mnesomradet klart for mig. Vid
terminens start gjorde jag en tidsplanering i min kalender. Tidsplaneringen har jag hallit
stenhart under hela arbetes gang vilket varit tufft men otroligt viktigt. Att géra examensarbetet
sjalv har varit utvecklande pa flera sétt. Disciplinen blev a och o och jag har malmedvetet hela
tiden hallit mina deadlines och delmal. Att forsoka ligga fore tidschemat har varit en
forutsattning for parallella uppgifter i metodkursen. Varje vecka har jag gjort en avstamning
om hur jag ligger till och vad som ligger framfor mig kommande veckor. En tanke med att
halla tidschemat var att vara beredd pa att exempelvis en infektion skulle intraffa. Det hade
varit oerhort pafrestande att inte kunna jobba under ett antal dagar om det skulle handa. En
annan tanke har ocksa varit att jag ska kunna vara ledig under enstaka helger for att kunna fa

en distans till arbetet och nasta gang se arbetet med “nya 6gon”.

Jag kanner att jag har utvecklats en hel del under examensarbetets gang. Jag ar en person som
garna vill ha koll pa allt, vilket jag anser att jag i stort sett har lyckats med. Jag &r ingen
tidsoptimist som tror att allt kommer l6sa sig i sista stund. Istéllet har jag jobbat pa for att ha

nagra dagar extra mot slutet for reflektion innan arbetet lamnades in.

Valet av titeln till mitt examensarbete “Kundlojalitet pd en lokal apoteksmarknad” tyckte jag
var intressant. Jag har tidigare jobbat inom handel i sex ar och har sett olika slags kunder och
alltid fascinerats av dem som standigt ar aterkommande: Vad beror det pa? Varfér kommer
kunderna tillbaka om och om igen? Teorierna gav underlag till vilka faktorer som paverkar
kunden att valja ett apotek och dven vilka samband som kan pdvisas mellan upplevd

kundlojalitet och nagra av de undersokta faktorerna.

Eftersom jag tidigare gjort ett examensarbete var jag inte lika stressad infér detta som jag var
da och jag kande heller inte ndgon angest infor arbete. Jag hade en hel del metodkunskaper
fran forra gangen som jag skrev examensarbetet. Daremot fick jag manga nya kunskaper infor
denna C-uppsats da jag nu hade fler metodbocker. Bockerna var bade pa svenska och
engelska vilket jag har tyckt varit bra eftersom forfattarna har forklarat olika begrepp pa olika

satt vilket forstarkt min forstaelse. Att soka vetenskapliga artiklar har jag blivit en hejare pa
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under detta examensarbetes gang. Det gick ganska fort att hitta vetenskapliga artiklar som
bidrog till min studie. Jag hittade snabbt s6kord som gav mig manga bra traffar.

Under arbetets gang har jag markt att jag ibland fastnar pa ett och samma stélle och darfor
haft svart att komma vidare. Jag har da Iatit andra personer runt mig lasa igenom det som jag
skrivit och komma med kritik. Det gjorde att jag lattare kunde komma vidare. Jag har ocksa

last hogt sjalv for att hitta sma fel i arbetet.

Tidigare arbeten pa hogskolan har jag alltid gjort tillsammans med andra. Det var en ny
erfarenhet att skriva ett sa har stort arbete sjdlv, vilket haft bade positiva och negativa
aspekter. Positivt har varit att jag haft véldigt bra koll pa hela arbetet under hela arbetets gang.
Jag har inte beh6vt anpassa mig efter nagon annans tider utan istallet kunnat kdra pa nar jag
velat och kunnat. Nackdelar har varit att jag inte haft nagon att bolla mina idéer med. Det har
ocksé varit tufft att inte ha ndgon som hjélpt till att ”dra” arbetet vidare, eller peppat pé nér det

gatt trogt.

Jag ar valdigt nojd med vad jag har astadkommit med detta arbete. Jag &r stolt Gver att jag
fardigstallt och kommit fram till nagot i min studie efter alla dessa timmar, dagar, veckor och
manader som jag lagt ner pa det. Det har bade varit roligt och givande men ocksa hektiskt och
kravande. Jag har oftast fatt bra feedback fran olika larare vilket har peppat mig till att komma
vidare. Aven min familj har haft tdlamod med mitt skrivande och ocksa fatt lasa igenom det
som jag skrivit ett antal ganger. Jag har lart mig att jag kan och vagar jobba sjalvstandigt aven
om hogskolan starkt rekommenderade att inte jobba sjélv, har jag klarat det. Dessutom var det
en forutsattning for mig att jobba sjalv eftersom jag har pendlat 6ver 20 mil till Skévde under
mina studier. Att jag alltid avslutar det som jag paborjat, att jag kan organisera min vardag
med ett examensarbete som detta och aven halla alla parallella deadlines i andra kurser, ar
ocksa nagot jag nu vet att jag klarar av vilket darmed ger mig en trygghet infor mitt framtida

arbetsliv.
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Bilaga 2 Miniintervjuer med apotek
Nedan foljer miniintervjuerna med apotekscheferna pa samtliga tre apotek. Denna intervju

gjordes innan enkéten genomférdes med kunderna for att stodja studien och bidra till

enkatutformningen. Intervjuerna genomfordes 2013-03-01.

Miniintervju med Apotekschef 1

Vilken policy har Apotek 1 vid ny etablering, exempelvis val av plats?

Varfor tror du att kunderna valjer just detta apotek?
Jag tror det beror pa att vi ligger pa ett bra lage, centralt. Vi har dven ett stort sortiment och

lager. Var personal &r trevlig och det ar en stor anledning till att kunderna kommer till oss.

Vad har ni fér policy vid bemoétandet av kunder?
Vi har rutiner pa hur vi ska gora i ett kundbemétande. Dels ska vi ha ratt kladsel pa oss. Aven
var legitimation ska synas tydligt. Vi sakerstaller alltid att vara kunder anvander sina

produkter pa ratt satt. Vi vill mota vara kunder pa ratt satt.

Pa en skala 1-10 var anser ni att ni ligger da det galler service, enligt era kunder?

Jag skulle saga att Apotek 1 ligger pa mellan 7 och 8 pa en sadan skala.

Miniintervju med Apotekschef 2

Vilken policy har Apotek 2 vid ny etablering, exempelvis val av plats?
Vi dr strategiskt beldgna i samband med ett sjukhus.

Varfor tror du att kunderna valjer just detta apotek?
Vi ligger néra sjukhuset och det innebér att patienten kan direkt komma till oss for att hamta
ut ett recept efter sitt likarbesok. Aven narboende och vardpersonal kommer till vart apotek

da det ar en affarsidé. Vi har aven trevlig och kunnig personal, bra produkter.

Vad har ni fér policy vid bemoétandet av kunder?
Nar en kund kommer in i vart apotek ser vi alltid till att halsa pa kunden, fraga ifall vi kan
hjalpa till och vi har fokuset pa kundens behov. Vi ser till att ge ratt radgivning och de ratta

produkterna till vara kunder.

Pa en skala 1-10 var anser ni att ni ligger da det galler service, enligt era kunder?

Jag ser det som att vi ligger pa en 8. Vi hade kunnat ligga hogre men jag tror att det beror pa
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att kunden anser att vi inte har allt hemma, pa lager. Daremot hdjs “poéngen” nagot eftersom
vi har en service av sms- paminnelse fér vara kunder. Man kan alltsa abonnera pa vara
lakemedel. Ska du hamta ut medicin var tredje manad far du en paminnelse pa sms om det.

Likadant kan kunden forbestalla sina mediciner pa hemsidan.

Miniintervju med Apotekschef 3

Vilken policy har Apotek 3 vid ny etablering, exempelvis val av plats?
Det &r olika. Ibland ligger vi pa gagator eller i anslutning till storre butiker sasom Willys, eller

CityGross.

Varfor tror du att kunderna valjer just detta apotek?

Jag tror det beror pa att vi har det ljust och 6ppet i vart apotek. Det &r latt att komma till
apoteket eftersom det finns manga parkeringar utanfor. Manga kunder kommer nog hit for att
det ligger flera sma orter runt omkring staden, det blir enkelt att kora hit istallet for in till

staden.

Vad har ni fér policy vid bemoétandet av kunder?
Vi hélsar alltid pa alla kunder som kommer in och 6nskar dem valkomna. Vi gar runt i
butiken och fragar om nagon behdver hjélp. Att vara “ute” i butiken och finnas dér kunderna

ar blir viktigt. Vi stravar efter ett personligmdte med vara kunder.

P4 en skala 1-10 var anser ni att ni ligger da det galler service?
Jag tror att vi ligger pa 8 av 10 enligt vara kunder. Manga ar positiva till vart apotek eftersom

det ar stort och det gar snabbt att fa den hjalp som kunderna vill ha.
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Bilaga 3 Enkéatformular
Nedan foljer utformningen av enkaten.

Endast ett svar (x) pa varje pastaende.

Kvinna ]
eller man? [ ]

Vad har du handlat?
[] Receptbelagd medicin ] Receptfri medicin/produkt [] Béde och
P& en skala 1 — 10 hur bra anser du att servicen ar pa detta apotek (sétt en ring runt ditt val):

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vad paverkar din uppfattning av apotekspersonalen pa detta apotek:

Stdmmer Stdmmer Stdmmer Stdmmer

mycket bra bra mindre bra inte alls
Personalen kéndes ] ] ] ]
naturlig och akta
Personalen visade intresse for ] ] ] ]
mig och mitt drende
Personalens kunnighet

] [] [] []

uppfyllde mina férvantningar

Hur upplever du ditt besok pa detta apotek:

Stammer Stammer Stammer Stammer
mycket bra bra mindre bra inte alls
Jag &r ndjd med apoteks ] ] ] ]

utbud av varor och varumarken

Jag anser att jag fick den

information jag behovde ] ] ] ]
for att kunna anvanda

min produkt/medicin

Jag gar ofta till samma ] ] ] ]

person i personalen for att
frdga om hjalp

Jag har fortroende for

att detta apotek ger mig ] ] ] ]
rétt produkter och ratt

information om produkten

Jag &r néjd med apoteket ] ] ] ]

och kommer fortsatta
handla har
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Vilka faktorer paverkar din relation till detta apotek:

Stammer Stammer
mycket bra bra
Jag tycker att detta apotek ] ]
&r bra i sin helhet
Detta apoteks butiksmiljé ]
och personal paverkar [
mig positivt
Jag skulle fortsétta handla
hér dven om priserna L O
skulle g& upp nagot
Jag skulle rekommendera ] ]
detta apotek till andra
Jag anser mig sjélv som lojal ] ]
(trogen, aterkommande)
till detta apotek.
Om jag nagon gang blir [] Ja [] Nej

missndjd, skulle jag klaga

Hur val stammer féljande péstaende in pé dig nar du valjer apotek:

Stammer Stammer
mycket bra bra
Jag gér alltid till samma ] ]
apotek
Jag handlar dar ] ]
for att jag vill att
det ska finnas kvar
Jag valjer det som ] ]
rakar ligga narmast
dér jag &r
Jag valjer apotek pga. 1 ]

kunnig och trevlig personal

Vad enligt foljande tycker du &r viktigast nér du véljer apotek (ett alternativ kan valjas):

Stammer
mindre bra

]

]

Stammer
mindre bra

]

]

] Oppettiderna ] Att de har hemleverans
[ ] Gratis parkering (Tillganglig parkering) [ ] De ger anvandningsrad

Ovrig kommentar:
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Stammer
inte alls

L]

L]

Stammer
inte alls

L]

L]



