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ABSTRACT

To be able to successfully market their services, companies must obtain knowledge of
which criteria customers consider to be important when choosing supplier. The
purpose of this report was to identify which criteria house sellers consider important
and which they consider to be the determining factors when real estate agents are
evaluated and chosen. The study was conducted in the form of a questionnaire, which
was sent to all private persons who had a house for sale in Pited community during
May 2002. The result indicates that the real estate agent’s credibility, the agent’s
behaviour, the agent’s understanding of the customers” needs and interests, and the
staffs” competence were the four most important factors. The real estate agent’s
behaviour, the agent’s credibility, reputation and prior experience of the agent were
the factors considered to be the determining ones.
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1 INLEDNING

Detta kapitel behandlar problemomrddet och avslutas med en disposition av det
fortsatta arbetet.

1.1 Problemomrade

Det centrala fenomen vilket all marknadsforing kretsar kring har, enligt Grénroos
(1998, s 9), sedan 1970-talet varit byte av virde, vilket till exempel kan vara
produkter eller tjinster mot pengar. Enligt denna syn dr marknadsforing det som
foretag planerar och genomfor for att underlétta bytena.

Vi anser att konsumenter i dagens samhalle blir allt starkare pa marknaden. De har
tillgdng till information om alternativa leverantorer (till exempel utbud och priser),
samtidigt som antalet leverantérer har okat. Dérfor anser Ekstrom och Forsberg
(1999, s 21) att kunskap om konsumenten dr av intresse for ménga aktorer 1 samhéllet,
och vikten av att vara kundorienterad diskuteras ofta idag.

Inom tjénstemarknadsforingen finns en méngd olika definitioner av begreppet tjanst.
Gronroos (1998, s 48 f) definierar begreppet genom att beskriva en tjansts fyra grund-
laggande egenskaper:

For det forsta ar en tjédnst, sjidlva den centrala kdrnan i ett tjansteerbjudande, i sig
immateriell. Det dr darfor svart att konkretisera en tjanst, och kdparen har besvar med att
vérdera en given tjanst innan han fattar sitt beslut att kdpa den. For det andra &r en tjanst
inte ett ting, utan en aktivitet eller process. For det tredje kdnnetecknas tjdnster av att
produktionen och konsumtionen i stor utstrickning sammanfaller, det vill sdga dessa tva
aktiviteter intraffar pd samma géng. Hérav foljer det fjarde sérdraget for de flesta tjénster,
niamligen att kunden medverkar i tjinsteproduktionen.

Enligt Gronroos (1998, s 5) har litteraturbestandet inom omradet marknadsforing av
tjdnster 0kat under de senaste 20 dren men ir trots detta relativt sett mycket litet.
Forfattaren hiavdar att litteraturen domineras av konsumentvarumodeller men att den
dock har fatt inslag eller sérskilda avsnitt om marknadsféring av tjanster. Gronroos
anser (op cit, s 47 f) att foretag ofta misslyckas med att marknadsinrikta verksamheten
inom tjénstesektorn, dd dessa tillimpar kunnande om marknadsféring fran varu-
sektorn pd tjdnstemarknadsforing. Gronroos trycker pa att varor och tjénster inte ar
samma sak, men anser sig forsta att foretag kan handla pé det sittet da det inte funnits
nagon tjdnsteanpassad kunskap férutom i vissa speciella branschsammanhang.

Enligt Gronroos (op cit, s 20 ff) gar foretags relationer till sina kunder genom olika
skeden, och dessa bor ldggas till grund for marknadsplaneringen. Han beskriver tre
steg frdn potentiell kund till képtrogen kund och en bestdende kundrelation: initial-
skede, kdpprocess och konsumtionsprocess. Gronroos (op cit, s 54 ff) forklarar vidare
att en tjdnst bestir av flera delar, ndmligen kérntjénst, bitjdnst och stodtjanst. Han
rekommenderar ocksd en vidareutveckling av tjénsteerbjudandet: tjanstens tillgdng-
lighet, tjdnstens interaktioner och tjdnstens kundmedverkan.



Axelsson (1996, s 140) anser att det dr viktigt att forstd kunderna och enligt honom
kan konsumenternas inkOpsbeteende analyseras fran tva olika utgéngspunkter: de
egenskaper som far en konsument att agera pa ett visst sitt samt inkdpsprocessen och
hur den varierar for skilda konsumenter och inkdpssituationer. Aven Palmer (2001, s
90) anser att det dr viktigt for foretag att forstd hur kdpprocessen fungerar. Enligt
honom maéste foretag ha forstaelse for foljande:

e Vem ir involverad i kdpbeslutet?

e Hur lang tid tar beslutsprocessen?

e Vilka konkurrerande tjdnsteleverantorer viljer konsumenten bland nédr denne
gor sitt val?

e Vilka kriterier ar viktiga vid beslut?

e Vilka informationskéllor anvinds vid utviardering av konkurrerande tjanste-
erbjudanden?

Flera forfattare anser att foretag maste ha forstéelse for hur kunden véljer leverantor
for att framgangsrikt kunna marknadsfora sina tjdnster (Axelsson 1996, s 150;
Axelsson 1998, s 64; Bloom 1984; Dawes, Dowling & Patterson 1992; Gaedeke &
Tootelian 1988; Palmer 2001, s 90). Aven Pattons studie frdn 1996 pekar i samma
riktning. En mycket viktig del i att skapa denna fOrstaelse ligger i en undersokning om
vilka kriterier som &r viktiga vid utvédrdering och val av leverantér (Bloom 1984;
Gaedeke & Tootelian 1988; Palmer 2001, s 90; Patton 1996).

Det overgripande syftet med uppsatsen dr att bidra till 6kad kunskap inom omradet
marknadsforing av tjanster. Denna uppsats gors pa uppdrag av Svensk Fastighets-
formedling 1 Pited och dr en beskrivning av vilka kriterier privatpersoner anser ir
viktiga nér de viljer fastighetsméklare vid villaforséljning.

1.2 Uppsatsens fortsatta disposition

I kapitel 2 redovisas tva forstudier, vilka ligger till grund for det fortsatta arbetet.
Kapitel 3 behandlar de teorier som berdér dmnesomradet. Problemdiskussionen och
syftet finns under kapitel 4, och metodvalen éterfinns i kapitel 5. Kapitel 6 innehaller
var resultatredovisning. 1 kapitel 7 sker en analys av empirin gentemot teorin. Det
avslutande dtfonde kapitlet ar en redogorelse for slutsatserna dragna av den
foregédende analysen och innehaller dven forslag till fortsatt forskning.



2 FORSTUDIER

I detta kapitel redovisas resultaten fran intervjuerna med en mdklare och fyra
privatpersoner som anvdnt mdklare vid forsdljning av villa. Férstudie I behandlar
mdklarens dsikter medan forstudie I tar upp privatpersonernas svar.

2.1 Forstudie I

Foljande lista (utan inbdrdes rangordning) visar vad den intervjuade méklaren tror
paverkar séljarnas val av fastighetsmaiklare:

personligt bekant med méklaren

tips fran vanner och bekanta

miklaren tog kontakt med siljaren

direktreklam

tidningsannonser

annons 1 telefonkatalog

annan reklam

egen bedomning av vilken méklare som var mest lamplig
priset pd méklartjénsten

tips fran banken

2.2 Forstudie I1
Foljande visar vad séljare A, B, C och D anser ha paverkat deras val:

Sdljare A hade forst konsulterat tvd miklarfirmor som denne kénde till, och sedan
hade maéklaren som varit mest optimistisk och pa alerten valts. Sdljare B hade hort
talas om méklaren, att denne hade kdnsla och var ménsklig - méklaren salde inte bara
hus. Priset var inte avgoérande men det fick inte vara hur dyrt som helst. Vanlig reklam
rdckte inte utan det var det personliga mdtet som var viktigt. Serviceandan och
kundsynen var mycket viktig. Mun-till-mun, ansadg B, var det bésta sittet for méklare
att fi nya kunder pa, framfor allt i sméstidder. Det var viktigt att det kéndes rétt, att
den ritta kinslan infann sig. Ndgot mer B sdg som positivt var om méklaren lade ut
husen pad Internet sd att potentiella kdpare kunde se huset bdde utvéindigt och
invindigt. Sdljare C vénde sig forst till vinner och bekanta for att hora om de hade
ndgra erfarenheter eller hort rykten om bra och diliga méklare. Sedan gjorde C
personliga besok, for att se om personkemin stimde. Det var viktigt att kénna tillit.
Om sedan flera méklare var tdnkbara var det priset som avgjorde. Fanns det en
méklare som var billig men verkade vara mindre bra skulle C ha valt det dyrare men
béttre alternativet. Sdljare D sdg daremot priset som ganska viktigt. Det var ocksa
viktigt att méklarfirman varit ett tag i branschen och att de sdlde ménga hus, alltsé att
de hade en bra omsittning pa husen. Det var bra om firman anvdnde media mycket sd
att huset syntes.



3 TEORI

Det finns ingen litteratur som behandlar inképskriterier vid val av fastighetsmdklare.
Dock finns litteratur som behandlar marknadsforing av tjdnster i allmdnhet. Det finns
ocksd teorier om inkdpskriterier, men dessa hdnfors oftast till foretag. Vi tycker dndd

att de, till viss del, kan anvindas da det inom foretag dr mdanniskor som fattar inkops-
besluten.

3.1 Kundrelationens livscykel

Gronroos (1998, s 20 ff) beskriver att foretags relationer till sina kunder gér genom tre
olika steg:

e initialskede
e kopprocess
e konsumtionsprocess

Han anser att foretag maste ha kunskap om dessa skeden dé de bor ligga till grund {or
marknadsplaneringen. Figuren nedan visar en modell av kundrelationens livscykel:

KONSUMTIONSPROCESS
JAINSTVILINI

KOPPROCESS

Figur 3.1. Kundrelationens livscykel (Gronroos 1998, s 21)



I det forsta skedet, det sd kallade initialskedet, anser Gronroos att det géller for
foretaget att vicka intresse hos kundgruppen. Han anser vidare att foretaget i det
andra skedet méste ge sddana I6ften som leder till att kunderna fattar ett positivt kop-
beslut och att om foretaget inte ger rétt 16ften bryts livscykeln. I det tredje skedet kon-
sumeras tjansten; enligt Gronroos upplever kunden da sig ha erhéllit en acceptabel
tjanstekvalitet om dennes upplevelser motsvarar foretagets l6ften. Han anser att om
foretaget inte klarar av att marknadsfora sig ratt under hela livscykeln ér risken stor att
livscykeln bryts.

3.2 Tjansteerbjudandet och dess delar

Gronroos (1998, s 54 ff) anser att kérnan i foretags tjdnsteerbjudanden bor vara sadant
att det kan tillfredsstilla de behov som kunderna pd marknaden har. Denna abstrakta
idé bor dock konkretiseras, och Gronroos ger forslag pd hur detta kan goras genom att
pavisa det grundldggande tjanstepaketets delar; kdrntjdnst, bitjinst och stodtjanst.
Kéarntjansten forklarar Gronroos vara anledningen till fOretagets existens pa
marknaden. Han forklarar vidare bitjdnster som de tjanster vilka krdvs for att
kunderna skall kunna utnyttja kirntjinsten medan stodtjénster forklaras vara en tjénst
som anvéands for att oka vidrdet och/eller skilja ut tjdnsten frdn konkurrenternas
tjanster. Enligt Gronroos forvantas stodtjénster oka foretagets konkurrenskratft.

Gronroos rekommenderar dven en vidareutveckling av tjansteerbjudandet. Han
beskriver denna process 1 tre delar: tjénstens tillgdnglighet, tjdnstens interaktioner och
tjanstens kundmedverkan. Enligt Gronroos bor foretag skapa ett tillgénglighetssystem
vilket gor att kunderna pé ett funktionellt séitt kan kopa och konsumera tjansten. Han
forklarar att med tjénstens tillgdnglighet avses till exempel den geografiska till-
gingligheten samt kontaktpersonalens tillgédnglighet och kunnande. Nésta utveck-
lingsomrdde forklarar forfattaren vara interaktionerna mellan kund och foretagets
resurser. Det dr, enligt Gronroos, i princip tre olika slag av resurser som kunden
samspelar med: interaktioner med kontaktpersonal, interaktioner med system och
interaktioner med fysisk-tekniska resurser. Han anser att kunden ldtt bor kunna
inordna sig i det arbetssystem och de arbetsrutiner som finns i foretaget. Enligt
Gronroos dr kundmedverkan ocksa nagot som maste planeras eftersom kunder ofta
medverkar i konsumtionsprocessen.

Denna figur (se nésta sida) visar tjdnsteerbjudandet i en marknadsforingsmodell:



Tjansteidé

A

v Karntjanst

/\ Interaktioner

Bitjanster Stodtjanster

Tillganglighet

—

Kundmedverkan

Figur 3.2. Tjdansteerbjudandet (Grénroos 1998, s 55)

3.3 Konsumenters inkopsbeteende och kopprocess

Axelsson (1996, s 150) betonar vikten av att ha djup insikt 1 hur kunden tinker och
fungerar. Forfattaren anser att om foretaget har en sddan insikt blir marknadsforingen
traffsaker. Enligt Axelsson (op cit, s 140 ff) kan konsumenternas inkopsbeteende ana-
lyseras fran tvd olika utgdngspunkter. Den ena utgéngspunkten dr, enligt forfattaren,
de egenskaper som far en konsument att bete sig péd ett visst sitt. Enligt Axelsson
finns det faktorer som gor att kdpare reagerar pa olika sitt ndr de utsdtts for samma
stimuli. Axelsson beskriver att faktorerna ar indelade i fyra huvudgrupper av
egenskaper: kulturella, sociala, personliga och psykologiska faktorer. Axelsson
forklarar vidare att faktorerna dr sa kallade bakgrundsvariabler och att det &r viktigt
for foretag att forsta vilka faktorer det dr som gor att kopare reagerar och beter sig pa
olika sétt. Den andra utgangspunkten &r, enligt forfattaren, forstaelsen av inkops-
processen och hur den varierar for skilda konsumenter och inkdpssituationer.
Axelsson beskriver att den individuella inkOpsprocessen kan indelas 1 ett antal steg:
problemidentifiering, sékande efter information om alternativa 16sningar och leveran-
torer, val av produkt samt erfarenhetsaterfoéring. En annan forfattare som beskriver
kopprocessen ar Palmer (2001, s 90). Han beskriver den i fem olika steg:
behovsinsikt, informationssokning, utvéirdering, beslut och utvirdering av kopet.
Litteraturen pd omrddet framhaller, enligt Patton (1996), att val av leverantor &r
resultatet av en process vilken innefattar flera steg. Enligt honom borjar denna process
med problemidentifikation, fortsdtter med identifiering och utvérdering av
leverantorer och slutar med ett val av leverantor. Patton forklarar ocksd att det finns
lite forskning som behandlar steget om val av leverantdr. Det finns vidare en méngd
forfattare vilka beskriver kopprocessen pa ett likartat sdtt, till exempel Peter och
Olson (1990, s 172), Gabbott och Hogg (1998, s 15), Mowen (1995, s 419) samt
Solomon (1998, s 269).



Ko6p- och beslutsprocessen kan beskrivas enligt foljande modell:

Behovsinsikt
Informationssdkning
Utvérdering
Beslut

Utvirdering av kop

Figur 3.3. Kop- och beslutsprocessen (Palmer 2001, s 90)

Enligt Palmer (2001, s 90 ff) &r det viktigt att tjanstemarknadsforare har god insikt 1
hur kdpprocessen fungerar samt vilka kritiska faktorer som dr betydelsefulla vid
kopbeslutet. Aven andra forfattare framhaller vikten av forstaelse for hur kunden
véljer leverantdr (Axelsson 1996, s 150; Bloom 1984; Palmer 2001, s 90 ff; Patton
1996).

3.3.1 Behovsinsikt

Kopprocessen startar, enligt Palmer (2001, s 91), med ett behov hos konsumenten
vilket motiverar denne att soka efter losningar. Solomon (1998, s 273) skriver att
behov kan uppsta pa olika sitt, antingen naturligt eller genom marknadsforing.

3.3.2 Informationskallor

I den klassiska kop- och beslutsprocessmodellen dr det andra steget, enligt Palmer
(2001, s 92), att samla in vardefull information om de olika alternativen, vilka skall
tillfredsstilla de underliggande behoven. Dessa informationskallor kan, enligt Palmer,
indelas i tva olika grupper; den information som inhdmtas av tjansteleverantdren och
den information konsumenten inforskaffar frin andra killor. Enligt forfattaren kan
kunden tdnkas anvénda sig av foljande kéllor:

e cventuell tidigare erfarenhet av produkten/tjansten
e rekommendationer och rad frdn vdnner som tidigare utnyttjat tjdnsten
e nyheter, tidningsartiklar, reklam och Internet

Aven Solomon (1998, s 274) och Mowen (1995, s 440) delar upp informations-
kéllorna i tvd grupper: interna och externa. Intern sokning innebdr, enligt Solomon
och Mowen, att konsumenten anvdnder minnet for att samla information om olika
alternativ. som kan l6sa problemet. Extern sokning innebér, enligt dem, att
informationen inforskaffas genom till exempel annonser och vénner.

Enligt Palmer (2001, s 92) soker konsumenten relativt lite information vid rutinkop,
men ju storre risk kopet innebdr desto mer information om de olika alternativen
samlas in innan konsumenten fattar sitt beslut. Det innebér, enligt forfattaren, att ju
storre risk kopet innebér desto ldngre tid laggs ned pa informationssokning.



3.3.3 Utvérdering och beslut

Efter det att konsumenten har samlat in information om alternativ kommer det som
Palmer (2001, s 93) anser vara det svaraste momentet, ndmligen att utvéirdera de olika
alternativen. Enligt forfattaren védger konsumenten alternativens olika for- och
nackdelar i detta skede. Palmer tar dven upp att det 1 vissa fall kan finnas for ménga
alternativ, vilket leder till en stressande situation dar konsumenten far svart att fatta ett
rationellt beslut. Palmer (op cit, s 89) papekar ockséd att det oftast finns mindre
kvalitativ information tillgédnglig nir det géller tjdnster jamfort med varor. Denna
ogripbarhet kan, enligt Palmer, leda till att konsumenterna vérderar tjénsten efter
patagliga faktorer sasom pris istdllet for att titta pd sjdlva kdrnprodukten och dess
erbjudande.

Ett sétt att utvirdera alternativ &r, enligt Palmer (op cit, s 93 1), att anvinda sig av en
multiattributmodell. Forfattaren beskriver att denna modell innebér att kunden stéller
upp ett antal kriterier och sedan jaimfor de olika leverantorerna i forhallande till dessa.
Palmer skriver vidare att det finns tre olika sdtt kunden kan anvinda modellen pa. Det
forsta innebér, enligt Palmer, att kriterierna inte har ndgon inbdrdes rangordning och
da anses den leverantér som fatt hogst genomsnittspodng vara den bidsta. Palmer
beskriver att det andra sittet innebér att de olika kriterierna getts varierande betydelse,
vilka leverantérerna sedan utvérderas efter. Det sista angreppsséttet innebar, enligt
forfattaren, att utvdrderingen borjar med att kunden sétter en minimistandard pé det
viktigaste kriteriet, och de leverantdrer som inte haller méttet “forsvinner”. Enligt
Palmer gor sedan kunden samma sak med det nést viktigaste kriteriet och fortsétter till
en leverantdr aterstdr. Aven Patton (1996) tar upp modeller som kan forklara hur
kunder utvirderar leverantorer. Han anser att det ligger tvd grundldggande uppgifter i
alla inkOpsprocesser: utvdrdering och val. Utvirderingen bestér, enligt Patton,
vanligen av att identifiera attribut, kriterier eller faktorer som é&r relevanta for
beslutet', och sedan utgdr dessa grunden vid rangordning och val av leverantér. Patton
anser att en del 1 utvdrderingen ocksa kan vara att faststilla de olika faktorernas
betydelse. Enligt honom f6ljer det faktiska valet ofta vissa beslutsregler som tillater
beslutsfattaren att kombinera komplexa flervariabelanalyser i ett forsok att vélja
mellan konkurrerande alternativ. Dessa beslutsregler kan, enligt Patton, delas upp i1
tva olika grupper: (1) linjira kompensationsmodeller och (2) ickelinjdra
ickekompensations-modeller.

3.3.3.1 Linjdra kompenserande modeller

Enligt Patton (ibid) anvédnder beslutsfattaren en linjir kompenserande modell néir
denne &r villig att acceptera ett mindre bra vérde pa ett kriterium om det kompenseras
av ett bra virde pa ett annat kriterium. Forfattaren forklarar att nér beslutsfattaren har
definierat vilka kriterier som &r av storst vikt (till exempel pris, kvalitet och
leveransvillkor), utvédrderas varje leverantdr efter en, exempelvis, sjugradig skala. Den
leverantdr som dé erhéller hdgst podng anses vara den bésta, enligt Patton.

Om beslutsfattaren anvéinder sig av en viktad linjir modell anvénds, enligt Patton,
samma procedur som for den enkla linjira modellen (se ovan), men med ett tilldgg.
Patton beskriver att detta tilligg innebér att en leverantor kan erhdlla laga poéng pa

! Det kan vara intressant att nimna att Patton (1996) skriver att historiskt sett valdes leverantoren
utifran en enskild faktor, vilken var pris.



tva mindre viktiga kriterier men mycket hogt pa ett mer viktigt kritertum, och
dédrigenom bli rankad som den bésta leverantoren.

3.3.3.2 Ickelinjdra ickekompenserande modeller

Beslutsfattare som ej tillater att 1ga poéng pa ett kriterium kompenseras av hoga pa
ett annat anviander sig av en ickekompenserande modell, enligt Patton (ibid). Han
beskriver tre olika modeller av denna typ:

e Den konjunktiva modellen, vilken Patton dven héinvisar till som den “best of
the worst”. Hir jimfOrs leverantdrerna pa basis av sina svagaste kriterier, och
den som far hogst betyg pa dessa anses vara den bista leverantoren. I en
liknande modell etablerar beslutsfattaren minimipoéng for varje kriterium,
vilka leverantérerna maste uppfylla.

e Den disjunktiva modellen, av Patton kallad den “best of the best”. I denna
modell utvirderas leverantdrerna pa basis av varje foretags bésta kriterium.
Ingen hénsyn tas till podng pd andra kriterier eller till kriteriernas inbordes
betydelse.

e Den lexikografiska modellen, dven kallad “most important attribute”. Hér
rankar koparen kriterierna beroende péd deras betydelse, och leverantor viljs
efter detta system.

Resultaten fran Pattons undersokning visar pa att identifieringen av relevanta kriterier,
och uppgiften att sedan utvdrdera leverantorer utifrdn dessa, dr en stor del av
inkdpsprocessen och valet av leverantor.

3.3.4 Utvéardering av kop

Mowen (1995, s 504) skriver att konsumenter fortsitter att utvirdera utbytet med
foretaget efter kopet och enligt Solomon (1998, s 321) dr konsumenttillfredsstéllelse
eller otillfredsstillelse beroende av den totala kinslan en person har efterat. Mowen
forklarar att foretaget forlorar chansen att skapa mirkeslojalitet, och sannolikheten att
konsumenten gor ytterligare kop dr mycket liten om denne &r missnojd.

3.4 Urvalskriterier

Enligt Bloom (1984) ir ett problem for professionella tjénsteleverantorer att sérskilja
sin produkt frdn konkurrenternas, eftersom manga tjdnster ar relativt lika varandra. Ett
satt att hantera detta problem ir, enligt forfattaren, att forsoka forstd de kriterier
kunderna tycker dr viktiga for den aktuella tjdnsten och framhédva dem. Bloom anser
att professionella tjénsteleverantorer kan framhéva tre attribut for att sérskilja sin
produkt. Ett sitt &r, enligt Bloom, att trycka pa sin erfarenhet och trovirdighet. Ett
annat sdtt dr att visa att foretaget har béttre 10sningar pa problem, och det sista sittet
ar att pavisa sina procedurer, enligt Bloom.

Patton (1996) har undersokt hur inkdpsansvariga vid foretag rangordnar sju urvals-
kriterier. Han kom i sin undersdkning fram till att kvalitet, pris och leveransvillkor
rankades hogst. Patton beskriver vidare att orderrutin och finansiell status fick lagst
rangordning; i mitten 1ag tva kriterier, vilka varierade i betydelse mellan de olika
foretagen; siljsupport och teknologi.



Day och Barksdale (1992) har undersokt hur foretag viljer och utvéirderar tjinste-
leverantorer inom omrédet arkitekt- och ingenjorstjénster. Forfattarna anser att det ar
mycket viktigt att identifiera och kartligga denna process for att kunna gora
tjansteleverantdrers marknadsforing effektiv. Day och Barksdale fann fyra huvud-
grupper av kriterier, vilka péverkar valet: (1) upplevd erfarenhet, sakkunskap och
kompetens; (2) leverantdrens forstielse for kundens behov och intressen; (3) forhall-
ande till leverantdren och dennes kommunikationsférmaga; och (4) sannolikheten att
leverantoren anpassar sig till krav pé kontrakt och administration.

Nér Day och Barksdale genomforde undersokningen tillit de inte svaret kvalitet
darfor att de ville undersoka hur kvalitet kan uppskattas och bedémas innan valet ar
gjort. Forfattarna fann tre kvalitetsdimensioner vilka kunderna anvinder for att
utvirdera kvalitet fore val av leverantor: (1) upplevd erfarenhet, sakkunskap och
kompetens; (2) leverantorens forstaelse for kundens behov och intressen; och (3)
forhallande till leverantoren och dennes kommunikationsforméga. De tre dimen-
sionerna r lika de fyra huvudgrupperna av kriterier diskuterade ovan, och forfattarna
menar att de enkelt kan kombineras med varandra. Day och Barksdale valde dock att
diskutera kvalitet separat eftersom det har kommit att bli en sé pass viktig faktor for
tjédnsteleverantorer.

Day och Barksdales resultat rorande urvalskriterier kan kategoriseras, enligt for-
fattarna sjdlva, som kompetensvariabler och personliga variabler (precis som i Saleh
och Sarkars artikel fran 1973, se nedan). Forfattarna diskuterar vidare att de tyckte det
var forvdnande att deltagarna i studien séllan pratade om pris. Day och Barksdale ger
tva mojliga forklaringar till detta fenomen: deltagarna dr antingen inte representativa
eller sa spelar inte pris en sd stor roll nir foretag gallrar bland tjénsteleverantorer.
Forfattarna avslutar med att konstatera att deras erhallna resultat 6verensstimmer med
studier gjorda inom andra tjansteomraden, och dérfor anser de att resultatet kan
generaliseras till ett bredare omrade av tjansteerbjudanden till foretagskunder.

Saleh och Sarkar (1973) anser att marknadsférare maste ha kunskap om koparens
beslutsprocess for att kunna paverka den optimalt. Enligt forfattarna tyder deras
litteraturgenomgéng pa att det finns betydande skillnader mellan vad kunderna och
sdljarna anser vara viktiga variabler i beslutsprocessen. De anser att litteraturen
reflekterar skillnaden i1 betydelse koparen och siljaren placerar pa kompetensvariabler
och personliga variabler. Saleh och Sarkars studie tyder pa att det faktiskt existerar en
betydande skillnad mellan kopares och séljares uppfattning av urvalskriteriers relativa
betydelse. Forfattarnas resultat visar att tjdnsteleverantdrer maste omstrukturera
marknadsforingen sa att fokus ligger pa vad kunden behdver i1 stéllet for att ligga pa
vad fOretaget har. Att 1dgga huvudvikten vid séljarens tekniska “know-how” utan att
relatera till kundernas behov kan visa sig katastrofalt, enligt Saleh och Sarkar. De har
konstruerat en lista dver attribut som béttre matchar en tjénsteleverantors erbjudande
med potentiella kunders behov:

e Bra kunskap om de omstindigheter som paverkar arbetet inom den aktuella
organisationen.

e Extensiv erfarenhet.

e Hog kvalitet och kundtillfredsstéllelse i tidigare projekt, vilket stods av
referenser och rekommendationer frén tidigare kunder.
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e En sympatisk och kunnig forstielse for problem organisationen kan stota pa
under projektets gdng och en villighet att samarbeta med organisationens
medlemmar for att 16sa problemet.

e En demonstrerad villighet att optimera genom att undersoka alternativ. Fardiga
16sningar dr inte alltid de bésta.

e Personal som klarar av de ovanstdende punkterna och dessutom att genomfora
arbetet inom avsatt tid.

e Forsdljningspersonal som klarar av att representera foretaget i bade en teknisk
och personlig mening och pd ett sitt som inte kastar nagon skugga Over
foretagets integritet.

¢ En konkurrenskraftig prisséttning.

Gaedeke och Tootelian (1988) har undersokt vilka kriterier foretagsledare anviander
for att vilja och utvdrdera advokatfirmor. De fann att foretagsledare uppfattar sak-
kunskap, rykte och anseende inom ett visst juridiskt omrade samt professionalism och
integritet som de viktigaste kriterierna. Forfattarna fann vidare att fo6ljande kriterier
var av mindre betydelse: rekommendationer, rykte inom ett geografiskt omrade,
meriter, representation av nuvarande kunder, pris, lokalisering och dppettider.

Crane och Clarke (1988) har intervjuat 100 konsumenter for att ta reda pa vilka
kriterier som anvdnds for att utvdrdera och vilja tjdnster. De fann att ett tillmdotes-
gaende beteende samt sakkunskap var de viktigaste kriterierna nér tandlékare, ldkare
och frisorer skulle utvirderas. For banker var, enligt forfattarna, tillgénglighet och
engagerade/forstdende personal viktigast. Ovriga kriterier som nimndes var, enligt
Crane och Clarke, rykte, personalens fardighet och skicklighet samt pris. Pélitlig-
heten, de fysiska/yttre resurserna och personalens upptridande hade viss betydelse,
medan sdkerhet, personalens kon samt alder inte hade ndgon ndmnvird betydelse,
enligt forfattarna.

Dawes, Dowling och Patterson (1992) har undersokt vilka kriterier som &r viktigast
ndr foretag viljer managementkonsulter. Forfattarna kom fram till att det viktigaste
kriteriet dr konsultens rykte inom ett speciellt arbetsomrade, direfter foljer konsultens
generella rykte och det tredje viktigaste kriteriet & om kdparen kénner till konsulten
som ska jobba pa projektet. De Ovriga faktorer som Dawes, Dowling och Patterson
kom fram till paverkade valet &r foljande: tidigare erfarenhet av konsultfirman och
tidigare erfarenhet av en speciell konsult. I slutet av forfattarnas rankningslista
kommer storlek pd firman, foretagets lokalisering, andra konsulters rekommen-
dationer och foretagets alder. Dawes, Dowling och Patterson drar slutsatsen att det ar
viktigast for konsultfirmorna att utveckla sin image och sitt rykte.
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4 PROBLEMDISKUSSION OCH SYFTE

[ detta kapitel fors en diskussion ddr ytterligare avgrdnsningar av problemomrddet
gors, vilket leder fram till syftet med uppsatsen och forskningsfrdagorna.

Gronroos (1998, s 20 ff) diskuterar kring det han kallar kundrelationens livscykel.
Han tar upp cykelns tre olika steg, vilka var: initialskede, kdpprocess och konsum-
tionsprocess. Eftersom vi bara ér intresserade av att ta reda pa vilka kriterier som &r
viktiga ndr privatpersoner viljer miklare dr inte det forsta och sista skedet intressant
att undersoka. I initialskedet handlar det om att vicka intresse for foretaget och i

konsumtionsprocess-skedet har kunderna redan gjort sitt val.

JAINSTVILINI

o

~ KONSUMTIONSPROCESS

4
S{%@Z\\_/Y
@E KOPPROCESS

v

Figur 4.1. Modifierad modell av kundrelationens livscykel (Gréonroos 1998, s 21)

Forfattarna som har beskrivit kopprocessen dr ménga. En forfattare dr Palmer (2001, s
90) och han beskriver den i fem steg, ndmligen: behovsinsikt, informationssdkning,
utvirdering, beslut och utvirdering av kop. Aven Axelsson (1996, s 141 ff) tar upp ett
antal steg: problemidentifiering, sokande efter information om alternativa losningar
och leverantorer, val av produkt samt erfarenhetsaterforing. Enligt Patton (1996)
borjar processen med problemidentifikation, fortsitter med identifiering och utvérde-
ring av leverantorer och slutar med val av leverantor. Vi kan se att processerna be-
skrivs pd ett likartat sdtt. Vi avgrinsar denna uppsats till att endast behandla nagra
steg 1 kOpprocessen, vilka dr informationssokning, utvirdering och val.
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Figur 4.2. Modifierad modell av kép- och beslutsprocessen (Palmer 2001, s 90)

Enligt Patton (1996) &r utvirdering och val grunden i alla inkOpsprocesser. Patton
forklarar dven att omradet val av leverantdr krdver vidare forskning. Utvirdering
innebdr, enligt Patton, att identifiera kriterier som &r viktiga att beakta och som ligger
till grund vid rangordning och val av leverantor. Forfattaren anser att en viktig del 1
utvdrderingen dven kan vara att bestimma de olika kriteriernas betydelse. Patton
beskriver vidare att sjdlva valet ofta beror pa olika beslutsregler som gor det mojligt
for kunden att vélja mellan konkurrerande leverantdrer genom flervariabelanalyser.

Enligt Gabbott och Hogg (1998, s 54) finns det manga olika modeller som visar hur
kunder véljer mellan alternativ. Den gemensamma ndmnaren i dessa modeller ér,
enligt dem, anvdndandet av kriterier. Gabbott och Hogg visar pa tvd problem for
kunder med att definiera kriterier i relation till tjdnster: problem med att identifiera
kriterier och problem med att gora jaimforelser med kriterierna som grund. Palmer
(2001, s 93 f) beskriver hur kunder kan anvidnda sig av en multiattributmodell f6r att
jamfora de olika leverantorerna och deras erbjudanden, medan Patton (1996) delar
upp flervariabelanalyserna 1 tvéa olika grupper av modeller. Uppsatsen kommer ej att
ta upp de modeller konsumenter anvinder sig av eftersom vi tror att de dr av mindre
betydelse vid valet av tjénsteleverantor. Istéllet fokuseras uppsatsen pa de kriterier
konsumenterna anvander sig av nér beslut tas.

Vilka kriterier dr dd viktiga vid beslut? Vilka informationskéllor anvénds vid utvérde-
ring av konkurrerande tjdnsteerbjudanden? De forfattare vi ndmnt i teoridelen tar alla
upp ungefdr samma kriterier, fastin de genomfort sina undersdkningar inom olika
tjdnsteomraden. Som tidigare redovisats i teorikapitlet 4r de vanligast forekommande
kriterierna erfarenhet, trovirdighet, sakkunskap, leverantdrens rykte och anseende,
forhallande till leverantdren samt dennes forstaelse for kundens behov. De kriterier
som framkom 1 forstudierna var bland annat méklarens kundsyn, rekommendationer
fran véanner och bekanta, annonser, méklarfirmans rykte samt pris. Enligt Palmer
(2001, s 92) kan konsumenter anvédnda sig av olika typer av kéllor for att samla in
information om de olika leverantdorerna. Han anser vidare att de vanligaste
forekommande killorna dr tidigare erfarenhet, rekommendationer och olika slags
media. Dessa killor ligger sedan, enligt forfattaren, till grund for utvardering och val
av leverantor. Vid rutinkdp soker konsumenten mindre information dn vid ett
komplext kop med storre risk, enligt Palmer.

Det finns ménga olika slags tjénsteleverantorer, men denna uppsats avgrinsas till att
behandla leverantdrer av fastighetsméaklartjanster. Vi tycker att detta dr intressant da
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vi inte hittat ndgon litteratur som tar upp privatpersoners inkopskriterier vid val av
fastighetsméklare.

Syftet med denna uppsats &r att beskriva vilka kriterier privatpersoner, som skall sélja
villa, anvénder sig av for att utviardera och vilja fastighetsméklare. De fragor vi vill ge
svar pa genom denna uppsats ir foljande:

e Vilka kriterier dr viktiga nér en villadgare véljer fastighetsméklare vid forsalj-
ning?

e Vilka av urvalskriterierna adr de avgorande for villasdljaren vid val av fastig-
hetsméklare?
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S METOD

Kapitlet inleds med ett avsnitt om litteratursokning. Ddrefter beskrivs samt motiveras
val av forskningsstrategi och datainsamlingsmetod. Kapitlet avslutas med en dis-
kussion kring metodproblem samt bortfallet i enkdtundersokningen.

5.1 Litteratursokning

De databaser som anvéndes da litteratur soktes var LUCIA och LIBRIS. Databaserna
som anvindes vid artikelsok var foljande: EconLit, Emerald, Ebsco och Helecon. De
sokord som anvindes var: inkOp av tjdnst, tjdnsteleverantor, urvalskriterier, fastig-
hetsmédklare, marknadsforing av tjdnst, urval, inkdp och fastighetsforséljning. Sok-
orden har dven kombinerats pa olika sdtt och den engelska motsvarigheten av
sOkorden har ocksa anvénts.

5.2 Forskningsstrategi

Att bestimma forskningsstrategi innebér att forskaren bestimmer hur denne skall ga
till vdga vid undersokningen. Det finns en mingd olika forskningsstrategier och de
vanligaste ar, enligt Eriksson och Wiedersheim-Paul (1997, s 219): fallstudien, sur-
veyundersokningen och experimentet.

Enligt Holme och Solvang (1997, s 75) &ar det forskningsfrdgorna som bor vara
avgorande 1 metodvalet. Eftersom uppsatsens forskningsfragor dr utformade pa sa sétt
att generaliseringar av resultatet skall kunna goras, har en surveyundersokning valts
som forkningsstrategi. En surveyundersokning skall ge overblick och ha en bred
tackning enligt Denscombe (2000, s 13), och detta dr alltsd ett tillvigagangssétt som
skall ge sa fullstdndiga och omfattande data som mojligt.

5.3 Datainsamlingsmetod

Enligt Denscombe (2000, s 13) ar surveyundersokningen inte en metod utan en forsk-
ningsstrategi, inom vilken en rad olika metoder kan anvéndas. Han forklarar att det
finns ménga sétt att samla in information pa; exempelvis genom enkdter, intervjuer,
observationer eller olika dokumentstudier.

Undersokningen inleddes med tvd forstudier. Dessa forstudier gjordes genom 16st
strukturerade intervjuer med en méklare och fyra privatpersoner som relativt nyligen
valt méklare vid forséljning av villa. Dessa intervjuer gjordes for att 6ka validiteten i
den efterfoljande enkétens fragor. Forstudierna handlade om hur dessa personer valt
méklare, samt om vad midklaren trodde paverkade valet. Detta kan ge en fingervisning
gillande vilka fragor som bor tas upp i1 enkédten, vilket &r den egentliga data-
insamlingsmetoden. Enkédten tar dven upp de kriterier som finns redovisade i
teorikapitlet.” (Enkéten finns redovisad som bilaga lingst bak i uppsatsen).

? Enkiten tar endast upp de kriterier vi tror ar relevanta for undersokningen. Saledes exkluderas till
exempel orderrutin.
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Valet att anvénda enkéter beror pa att detta angreppssétt kan ge stor tickning relativt
enkelt och billigt, och enligt Denscombe (2000, s 107 f) &r frageformuldr mest
effektiva nér:

ett stort antal respondenter skall undersokas

det som efterfragas dr kortfattad och okomplicerad information
det ar mojligt att fa fullstindiga och arliga svar

ett behov av standardiserade data finns

frdgorna dr ldtta att forsta

Néar privatpersoner som skulle intervjuas valdes anvidndes Internetsidan
www.hemnet.se. Sveriges miklare har géatt samman om en enda databas, vilken
omfattar nistan alla landets bostdder som ligger ute till forsidljning. Godtyckligt valdes
fyra personer vars villor fanns pa sidan. Unders6kningen omfattar enbart marknaden i
Pitea kommun, och déarfér har endast personer som har villa till forsdljning 1 Pited
kommun intervjuats. Ingen hénsyn togs till vilken méklare personerna hade valt.
Maiklaren som intervjuades arbetar pa en av miklarfirmorna i Pited kommun.

Eftersom uppsatsens syfte ér att fa en dverblick dver hela marknaden i Pited kommun
skickades enkdten till alla personer (85 stycken) som hade en villa till forsdljning i
Piteda kommun under en vecka i maj 2002. Adresserna hittades pa Internetsidan
www.hemnet.se. Bland méiklarfirmorna som hade valts (av villasédljarna) kommer sex
stycken fran Pited, en fran Luled och en fran Gillivare.

Tillviagagingssittet vid datainsamlingsmetoden kan sammanfattningsvis beskrivas pa
foljande sitt:

e Uppsatsen inleddes med en forstudie med fyra personer (vilka ej ingick i
enkdtundersokningen) som har anvént fastighetsméklare samt med en méklare.
Intervjuerna, som genomfordes via telefon, handlade om vilka kriterier de
ansdg vara viktiga vid val av méklare. Den enda frdgan som stélldes till de
utvalda forstudierespondenterna handlade om vilka kriterier de ansag ha varit
viktiga dd de valde fastighetsméklare. Vi ville inte styra intervjuerna utan
forsokte fa respondenterna att med egna ord beritta kring sina val. Darfor har
vi ¢j stdllt ndgra direkta fragor kring olika kriterier.

e Sedan sammanstdlldes teori och forstudier.

e Till grund for utformning av enkéten ldg forstudierna samt referensramen. Vi
har latit tvd oberoende personer samt en miklare granska enkéten innan den
skickades ut. Svara begrepp har vi forsokt forklara sé tydligt som mgjligt. Om
respondenterna funderat 6ver ndgot har de kunnat kontakta oss d& vi lamnat ut
telefonnummer och e-mailadress. Respondenterna fick d&ven mdjlighet att fylla
1 faktorer de ansag var viktiga och ej fanns med i1 enkéten.

e Vid utformningen av enkédten valde vi att anvdnda oss av en sjugradig skala,
vilken borjar med “inte viktigt” och slutar med “mycket viktigt”. Vi valde att
anvinda oss av en sjugradig skala darfor att det 6kar mojligheten (jamfort med
om vi anviént till exempel en femgradig skala) att fa en storre spridning av
svaren. Darmed blir det littare att urskilja skillnaden 1 betydelse responden-
terna lade pa de olika kriterierna. For att svaren ldttare skulle kunna redovisas
fick svarsrutorna var sin siffra. Ruta ett (vilken innebar inte viktigt) fick siffra
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1, ruta tva (nésta steg) fick siffra 2 och sa vidare. Skalan géar alltsa frén 1 till 7,
dér 7 dr den sista rutan och innebér svaret mycket viktigt.

e Enkiten skickades ut till alla privatpersoner som hade villa till forsidljning
under en vecka 1 maj 2002 1 Pited kommun, vilket var 85 stycken.

e Négra dagar efter enkéterna hade postats skickades en padminnelse till samtliga
utvalda villasiljare.

e Sedan sammanstélldes de erhallna svaren, vilket var 43 stycken.

5.4 Metodproblem

En viktig del av en studie &r att visa hur giltig den ar. Nar det géller tillforlitlighet
finns det tva viktiga begrepp som behandlar denna frédga, vilka &r validitet och
reliabilitet. Enligt Bjereld och Demker (1999, s 102) kan validitet mycket enkelt
uttryckt oversdttas med 1 vilken utstrackning vi verkligen undersoker det vi avser att
undersoka”. Reliabiliteten bestdms, enligt Holme och Solvang (1997, s 173), av hur
matningarna utfors och hur noggranna vi dr vid bearbetningen av informationen.

Enligt Merriam (1994, s 177 och 180) handlar validitet om frdgan i vilken mén
resultatet stimmer verens med verkligheten. Enligt forfattaren kan tva fragor stillas:

e Fangar resultaten verkligen det som finns?
e Studerar eller méter forskaren det han eller hon tror sig méta?

Forfattaren beskriver att reliabilitet handlar om i vilken utstrickning resultatet kan
upprepas. Merriam anser att foljande fraga ar viktig att stéilla: kommer undersok-
ningen att ge samma resultat om den upprepas?

Enligt Holme och Solvang (1997, s 81) kan ett problem med tillforlitligheten vara att
en studie baserad pa enkdtundersokningar kan innebidra en hog grad av styrning fran
forskarens sida vad géller informationsinsamlingen. Enligt forfattarna beror detta pé
att alla undersokningsenheter far samma fragor och svarsalternativ. Enligt Holme och
Solvang ligger styrkan i att anvéinda sig av enkiter i att den information som erhalls
mdjliggér generalisering. De anser vidare att svagheten ligger i att det inte finns
nigon garanti for att den insamlade informationen &r relevant for de aktuella
fragestéllningarna. Problem som skulle kunna uppsté i form av bristande validitet ar
alltsa att vi missat att ta med ndgon fraga i enkéten eller att det forekommit irrelevanta
fragor. I ett forsok att minimera detta problem har tva forstudier genomforts. I enkéten
fanns ocksd 0ppna fragor ddr respondenterna har kunnat fylla i faktorer som de tyckte
var viktiga och inte fanns med i enkéten. Ett annat problem ar om négon av fragorna
kan ha missuppfattats av respondenterna. Det har vi forsokt 10sa genom att 1ita tva
personer (som inte har ndgot med uppsatsen att gora) samt en méklare granska
enkéten innan den skickades ut. De begrepp som skulle kunna vara svéra att forsta har
vi forsokt forklara sa tydligt som mojligt. Respondenterna har ocksé haft mojlighet att
kontakta oss vid eventuella fragor.

Naér det géller reliabiliteten kan ett problem vara att respondenterna vid enkétunder-
sokningen missuppfattat eller misstolkat ndgon av fragestillningarna. Ett annat
problem som skulle kunna uppsta &r att respondenter missat att fylla i ndgot svar pa
enkdten. Dessa problem har forebyggts genom utformning av s& enkla fragor och
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svarsalternativ som mgjligt. Reliabilitetsproblem kan dven uppsta om misstag gors vid
sammanstillningen av enkitundersokningen. Atgirder som vidtagits for att minimera
denna felkdlla ar att alla de inkommande svaren frdn enkéterna har dubbel-
kontrollerats samt att antalet svar pd varje frdga har kontrollerats att de stimmer
overens med antalet enkéter. Pa frdgan om resultatet kommer att upprepas vid en ny
undersdkning maste vi svara att det inte dr sidkert da vart resultat inte gér att statistiskt
sdkerstélla. Vi har endast undersokt dem som har villa till forsdljning i Pited kommun
under en vecka i maj 2002, och dessutom dr svarsfrekvensen inte sirskilt hog.
Enkéten skickades ut till 85 personer och av dem svarade endast 43 stycken (denna
siffra avser svarsfrekvensen efter utskicket av pdminnelsen). Detta bortfall kan vara
en felkdlla i form av bristande reliabilitet. Problemet har forsokts forebyggas genom
att en paminnelse skickats ut till samtliga 85 personer nagra dagar efter de erhéllit
enkéten.

5.5 Bortfall

Enkéten skickades till 85 personer som hade villa till forsdljning 1 Pited kommun
under en vecka i maj 2002. Av dessa svarade 43 stycken. Det dr svéart att sdga varfor
inte fler svarat men en del av enkétbortfallet beror pd foljande faktorer:

e tio enkiter returnerades pa grund av att adressaten var okédnd eller darfor att de
som har huset till forsdljning har flyttat och ej begirt eftersindning
e en person meddelade att han inte hade tid att svara

Det finns dven en annan typ av bortfall; det interna bortfallet vilket innebér, enligt
Ejvegird (1996, s 51) att en fraga (eller flera) inte besvaras av respondenterna. Pa
forsta delen 1 enkédten var antalet obesvarade fragor atta stycken. Enkétens andra del
bestod av en 6ppen fraga och 14 stycken valde att inte svara pa den.

Ejvegérd anser att svarsfrekvensen maste vara hog (helst 80 procent) for att det skall
vara meningsfullt att bearbeta materialet statistiskt. Han menar dock att enkéten kan
vara vérdefull i alla fall eftersom den kan ge olika slags upplysningar. Vi anser att
enkdten kan ge indikationer och peka pa vilka kriterier som &ar viktiga vid val av
fastighetsméklare.

18



6 RESULTAT

[ detta kapitel redovisas de erhdllna svaren fran enkdtundersokningen. Enkdten
skickades till 85 stycken villasdljare och av dessa svarade 43 personer pd den.
Kapitlet dr uppstdllt pa sd sdtt att varje fragestdillning med svar frdan undersékningen

redovisas for sig.

6.1 Vilka kriterier ar viktiga nir en villadgare viljer fastighetsmiiklare vid for-

sialjning?

Hur viktigt ir rekommendationer och rad frin vinner som tidigare anvint sig

av miklare?

Av de 43 sammanstillda enkiterna var det 43 respondenter som besvarade denna
frdga. Det erhéllna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 7 16,3

2 0 0,0

3 3 7,0

4 10 233

5 15 34,9

6 4 9,3

7 4 9,3

Tabell 6.1. Rekommendationer och rdd frdan vinner

Denna faktor fick medelvirdet 4,26 (pé skalan 1-7).

Hur viktigt dr méklarens rykte och anseende?

Av de 43 sammanstillda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna
frdga. Det erhéllna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 0 0,0

2 0 0,0

3 1 2,3

4 4 9,3

5 13 30,2

6 8 18,6

7 17 39,5

Tabell 6.2. Mdiklarens rykte och anseende

Denna faktor fick medelvirdet 5,84.
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Hur viktigt ér tidigare erfarenhet av méklaren?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 42 respondenter som besvarade denna

fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 2 4,8
2 2 4,8
3 3 7,1
4 7 16,7
5 9 214
6 9 214
7 10 23,8

Tabell 6.3. Tidigare erfarenhet av mdklaren

Denna faktor fick medelvéardet 5,05.

Hur viktigt dr miklarens installning och upptridande?

Av de 43 sammanstillda enkiterna var det 43 respondenter som besvarade denna

frdga. Det erhéllna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 0 0,0

2 0 0,0

3 0 0,0

4 2 4,7

5 5 11,6

6 11 25,6

7 25 58,1

Tabell 6.4. Mdklarens instdillning och upptrdidande

Denna faktor fick medelvirdet 6,37.
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Hur viktigt dr méklarens forstielse for dina behov och intressen?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna

fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 0 0,0
2 0 0,0
3 0 0,0
4 3 7,0
5 4 9,3
6 12 27,9
7 24 55,8

Tabell 6.5. Mdklarens forstdelse for kundens behov och intressen

Denna faktor fick medelvirdet 6,33.

Hur viktigt dr det att vara personligt bekant med miklaren?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna

fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 19 44,2
2 7 16,3
3 2 4,7
4 6 14,0
5 4 9,3
6 4 9,3
7 1 2,3

Tabell 6.6. Personlig bekantskap

Denna faktor fick medelvirdet 2,65.
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Hur viktigt ir det att personkemin stimmer och att du kénner tillit for mik-

laren?

Av de 43 sammanstillda enkiterna var det 42 respondenter som besvarade denna
frdga. Det erhéllna resultatet kan ses nedan i tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 0 0,0

2 0 0,0

3 1 2,4

4 7 16,7

5 6 14,3

6 10 23,8

7 18 42,9

Tabell 6.7. Personkemi och tillit

Denna faktor fick medelviardet 5,88.

Hur viktigt dr maklarens trovirdighet?

Av de 43 sammanstillda enkiterna var det 43 respondenter som besvarade denna
frdga. Det erhéllna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 0 0,0

2 0 0,0

3 0 0,0

4 0 0,0

5 4 9,3

6 8 18,6

7 31 72,1

Tabell 6.8. Mdklarens trovdrdighet

Denna faktor fick medelvirdet 6,63.
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Hur viktigt dr méiklarens erfarenhet?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna

fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 0 0,0
2 1 2,3
3 1 2,3
4 2 4,7
5 11 25,6
6 16 37,2
7 12 27,9

Tabell 6.9. Mdiklarens erfarenhet

Denna faktor fick medelvirdet 5,77.

Hur viktigt ar priset pa méiklartjinsten?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna

fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 2 4,7
2 1 2,3
3 3 7,0
4 11 25,6
5 12 27,9
6 9 20,9
7 5 11,6

Tabell 6.10. Mdklartjinstens pris

Denna faktor fick medelvirdet 4,79.
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Hur viktigt ar storleken pa méklarfirman (en hog omsiittning av hus)?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 6 14,0
2 1 2,3
3 2 4,7
4 15 34,9
5 10 23,3
6 8 18,6
7 1 2,3

Tabell 6.11. Miklarfirmans storlek

Denna faktor fick medelvirdet 4,16.

Hur viktigt dr méklarfirmans 4lder (hur liinge foretaget har funnits)?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 12 27,9
2 7 16,3
3 1 2,3
4 12 27,9
5 10 23,3
6 0 0,0
7 1 2,3

Tabell 6.12. Mdklarfirmans dlder

Denna faktor fick medelvirdet 3,12.
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Hur viktigt ir direktreklam?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 42 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 11 26,2

2 6 14,3

3 5 11,9

4 8 19,0

5 7 16,7

6 3 7,1

7 2 4,8

Tabell 6.13. Direktreklam

Denna faktor fick medelvirdet 3,26.

Hur viktigt dr tidningsannonser?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 5 11,6

2 0 0,0

3 7 16,3

4 6 14,0

5 6 14,0

6 7 16,3

7 12 27,9

Tabell 6.14. Tidningsannonser

Denna faktor fick medelvirdet 4,79.

25




Hur viktigt dr det att husen ofta exponeras i annonser?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 42 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 2 4,8
2 3 7,1
3 3 7,1
4 7 16,7
5 10 23,8
6 11 26,2
7 6 14,3

Tabell 6.15. Frekvent exponering av husen i annonser

Denna faktor fick medelvirdet 4,83.

Hur viktigt dr annonser i telefonkatalog?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 42 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 12 28,6
2 5 11,9
3 9 21,4
4 7 16,7
5 3 7,1
6 5 11,9
7 1 2,4

Tabell 6.16. Annonser i telefonkatalog

Denna faktor fick medelvirdet 3,07.
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Hur viktigt dr det att husen visas pa Internet?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 42 respondenter som besvarade denna

fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 0 0,0
2 0 0,0
3 2 4,8
4 4 9,5
5 4 9,5
6 9 214
7 23 54,8

Tabell 6.17. Exponering av husen pd Internet

Denna faktor fick medelvirdet 6,12.

Hur viktigt dr méiklarfirmans lokalisering?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 42 respondenter som besvarade denna

fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ
(1 betyder inte viktigt och
7 mycket viktigt)

Antal respondenter som
angivit det aktuella svars-
alternativet

Antal respondenter i %

1 5 11,9
2 4 9,5
3 1 2,4
4 8 19,0
5 12 28,6
6 9 214
7 3 7,1

Tabell 6.18. Mdklarfirmans lokalisering

Denna faktor fick medelvirdet 4,36.
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Hur viktigt dr personalens kompetens och sakkunskap?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 43 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 0 0,0

2 0 0,0

3 0 0,0

4 1 2,3

5 7 16,3

6 13 30,2

7 22 51,2

Tabell 6.19. Personalens kompetens och sakkunskap

Denna faktor fick medelvirdet 6,30.

Hur viktigt dr méklarnas tillginglighet (hur Litt det ir att fa tag i personalen)?

Av de 43 sammanstéllda enkdterna var det 42 respondenter som besvarade denna
fraga. Det erhallna resultatet kan ses nedan 1 tabellen:

Svarsalternativ Antal respondenter som | Antal respondenter i %
(1 betyder inte viktigt och | angivit det aktuella svars-
7 mycket viktigt) alternativet

1 1 2,4

2 0 0,0

3 0 0,0

4 2 4,8

5 8 19,0

6 16 38,1

7 15 35,7

Tabell 6.20. Mdklarnas tillginglighet

Denna faktor fick medelvirdet 5,95.

Pi den oppna friagan, vilken handlade om det fattades niagon viktig faktor i
enkiiten som respondenten tyckte borde vara med, erholls foljande svar':

e En respondent ansdg att méklarens information om skyldigheter och
rattigheter for siljare respektive kopare var viktig och rangordnade faktorn
som en 7:a. Samma person tyckte att méklarens information om
’sdljarforsdkring” mot dolda fel skulle vara med och dven den faktorn
rangordnades som en 7:a.

335 av de 43 svarande har ej angett ndgon ny faktor.
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e En person svarade att miklarens engagemang var viktig. Det rangordnades
som en 6:a. Samma person angav ocksa att det var viktigt att méklaren holl
kontakt med sidljaren kontinuerligt under tiden och rangordnade dven det
som en 6:a.

e Faktorn kontinuerlig kontakt med médklaren har dven en annan respondent
angett, men rangordnat den som en 7:a.

e En person har svarat att det ar viktigt att miklaren har lokal kinnedom dar
huset skall séljas och rangordnat faktorn som en 6:a.

e Ett annat svar var priset pa huset och det rangordnades som en 7:a.

e En person svarade att det var viktigt att méklaren hade visning av objektet
relativt ofta. Faktorn rangordnades som en 7:a. En annan faktor som
rangordnades som en 7:a var att méklaren gjorde en korrekt vérdering av
huset.

e Trygghet har en av respondenterna rangordnat som en 7:a.

e Maiklarens samarbete med viss bank ansags av en person vara en 6:a.

6.2 Vilka av urvalskriterierna ar de avgorande for villasiljaren vid val av fastig-
hetsmiklare?

Detta var en Sppen fréga och vi har valt att redovisa svaren i 16pande text*:

Det som framtridde som det avgorande i valet av méklare var dennes upptrddande
och instéllning. Det var viktigt att miklaren visade intresse att vilja silja, hade ett
professionellt bemdtande samt visade vénlighet. Det var viktigt att médklaren var arlig
vad giller det hus som skulle séljas, det vill sdga vilka chanserna att silja snabbt var
och vad som kunde forvéntas. Vidare ansdgs miklarens trovirdighet vara en av de
viktigaste faktorerna vid valet. Enligt respondenterna var det viktigt att kdnna
fortroende for och tillit till miklaren, att personkemin stdmde samt att méklaren hade
forstaelse for kundens behov och intressen. Tidigare erfarenhet av méklare visade sig
ocksa vara en av de avgorande faktorerna. Négra av respondenterna hade anlitat
mdiklaren forut, fick ett gott intryck av denne, och darfor foll det sig naturligt att anlita
samma miklare denna géng. Personlig kinnedom och bekantskap med méklaren var
ocksd en av de avgorande faktorerna i valet. Miklarens allménna rykte spelade roll
samt om miklaren hade rykte om sig att sélja hus snabbt. Erfarenhet, sakkunskap och
kompetens var ocksé viktigt. Att objekten presenterades pa Internet ansdg flera vara
en av de avgdrande faktorerna. Aven priset pa miklartjinsten sdgs som viktigt av en
del respondenter. En av respondenterna ansag dock att arvodet bara var viktigt 1 det
forsta inledande samtalet, och om denne ddrefter skulle inse att en billig méklare var
okénslig eller att inget fortroende ingavs skulle denne byta méiklare. Priset var inte
viktigt i forlingningen enligt denne. Tva respondenter svarade att en hog omséttning
av hus var det viktigaste i valet. De valde helst en stor etablerad firma som aktivt och
seridst arbetade for att kunden skulle fa ut s mycket som mojligt for sitt hus inom
onskvird tid. En person svarade att det avgorande 1 dennes fall var att kontoret hade
oppet. Sdljaren hade gétt forbi méklare vid ett besok i stan och den forsta hade
lunchstingt och déarfor valdes den miklare som hade oppet. Att tillgéngligheten var
viktig papekade dven en annan respondent. Det var ocksd viktigt att mdklaren var
engagerad 1 exponeringen av huset, och att denne skoter kontakter med eventuella
kopare. Andra faktorer som nimndes var rekommendationer frdn vénner, att médklaren

* P4 denna fréga har 14 av de 43 respondenterna ej svarat.
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gjort en realistisk (men ¢j for 1ag) vardering av huset, att méaklarfirman annonserade
tillrackligt samt att miklaren gav rad och tips pa hur kunden skulle handla vid kontakt
med kopare.

De faktorer som forefoll vara de avgoérande &r (i rangordning med den viktigaste
forst’):

maiklarens upptrddande

miklarens trovardighet

maklarens rykte

tidigare erfarenhet av méklaren

priset pd méklartjansten samt personlig kinnedom

personkemin, miklarens sakkunskap och kompetens, samt att objekten visas

pa Internet

e att mdklaren inger tillit och fortroende, att denne dr engagerad i1 exponeringen
av huset, méiklarens erfarenhet, dennes forstielse for kundens behov och
intressen, tillgéngligheten samt att méklarfirman ar stor, etablerad och har en
hog omsittning av hus

e att méklaren skoter kontakter med eventuella kopare, annonseringen, re-

kommendationer fran védnner, att méaklaren gor en korrekt vardering av huset,

att méklaren ger rdd och tips pd hur man skall handla vid kontakt med kopare

samt att mdklaren kan den lokala marknaden

> De faktorer som ligger under samma punkt har rangordnats lika viktiga.
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7 ANALYS

I detta kapitel analyseras de erhdllna svaren frdan enkdterna och jamfors med
teorierna. Analysen bygger pa problemdiskussionen och delar av teorikapitlet.

7.1 Vilka Kkriterier ar viktiga nir en villadgare viljer fastighetsmiklare vid
forsaljning?

For att ldttare kunna askddliggora hur villasédljarna rangordnade de olika kriterierna
presenteras medelvirdena i figuren (under den forklaras vilka kriterierna &r och deras
exakta medelviarden):

Kriteriernas medelvarden

© 7

Es I

2 4

33 1]

i il

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
Kriterier, nummer 1-20

Figur 7.1. Kriteriernas medelvirden
1. Maklarens trovirdighet 6,63
2. Maiklarens instdllning och upptrddande 6,37
3. Miklarens forstaelse for kundens behov och intressen 6,33
4. Personalens kompetens och sakkunskap 6,30
5. Exponering av husen pé Internet 6,12
6. Maiklarnas tillgdnglighet 5,95
7. Personkemi och tillit 5,88
8. Miklarens rykte och anseende 5,84
9. Miklarens erfarenhet 5,77
10. Tidigare erfarenhet av maklaren 5,05
11. Frekvent exponering av husen i annonser 4,83
12. Tidningsannonser 4,79
13. Miklartjanstens pris 4,79
14. Miklarfirmans lokalisering 4,36
15. Rekommendationer och rad fran véanner 4,26
16. Miklarfirmans storlek 4,16
17. Direktreklam 3,26
18. Miklarfirmans alder 3,12
19. Annonser i telefonkatalog 3,07
20. Personlig bekantskap med méklaren 2,65

Informationskéllorna som ndmns 1 teorikapitlet av Palmer (2001, s 92), Solomon
(1998, s 274) och Mowen (1995, s 440) anvénds alla av villasdljarna, dock i olika stor
utstrackning. Det som framkom genom var enkadtundersokning var att Internet hade
storst betydelse av informationskéllorna. Faktorn exponering av husen pd Internet
fick medelvérdet 6,12 pé skalan 1-7 och hela 23 av 42 personer anség att faktorn var

31



mycket viktig och rangordnade den som en sjua. Faktorn tidigare erfarenhet av
mdklaren fick ett medelvirde pa 5,05, tidningsannonser fick 4,79 samt
rekommendationer och rdd fran vdnner 4,26. Direktreklam och annonser i
telefonkataloger verkade ha liten betydelse for villaséljarna i deras val av méklare.
Direktreklam fick ett medelvérde pd endast 3,26 och annonser i telefonkatalog 3,07.
Palmer (2001, s 92) anser att konsumenter soker mindre information vid rutinkép én
vid komplexa kop. Detta dr svart att dra ndgra slutsatser kring da vi ej undersokt hur
mycket tid som ldggs pa informationssdkning, utan endast undersokt vilka killor de
anser vara av storst betydelse.

Enligt Bloom (1984) kan foretaget sirskilja sin tjanst frdn konkurrenternas genom att
framhélla sin erfarenhet. Day och Barksdale (1992) tar ocksa upp erfarenhet som ett
viktigt kriterium, vilket d&ven Saleh och Sarkar (1973) gor. Dessa forfattare har ej
rangordnat hur viktig denna faktor &r, men i var undersokning framstar faktorn som
relativt viktig da den erhdll medelvérdet 5,77 och rangordnades som den nionde
viktigaste faktorn av 20.

Bloom (1984) tar dven upp trovdrdighet som en viktig faktor (dock utan rangordning)
medan Crane och Clarke (1988) anser att palitlighet endast har viss betydelse. Denna
faktor framkom i var studie som den absolut viktigaste faktorn nér villasiljare viljer
fastighetsmdklare. Om det anses att palitlighet dr 1 stort sett detsamma som
troviardighet kan slutsatsen dras att teorin ej stimmer med véra resultat.

Saleh och Sarkar (1973) anser att en konkurrenskraftig prissdttning ér en av de viktiga
variablerna. Aven Crane och Clarke (1988) tar upp faktorn pris. Patton (1996) kom i
sin undersokning fram till att pris var av mycket stor vikt medan Day och Barksdale
(1992) samt Gaedeke och Tootelian (1988) kom fram till att priset var av mindre
betydelse. I var undersokning rangordnades pris som 4,79 pa skalan 1-7. Det ligger
visserligen 0ver medelvérdet pd skalan (alltsd 3,5) men hamnar pa platsen 13 av 20.
Vi kan varken forkasta eller bekréfta ndgon av teorierna.

Sakkunskap och kompetens ansdg Day och Barksdale (1992) paverkade valet av
leverantér. Gaedeke och Tootelian (1988) samt Crane och Clarke (1988) anser att
detta dr en av de viktigaste faktorerna. Véar undersokning pekar ocksd mot att
miklarens sakkunskap och kompetens ér av stor vikt, faktorn fick medelvardet 6,30.

Day och Barksdale (1992) fann att leverantorens forstdelse for kundens behov och
intressen paverkar valet och enligt Crane och Clarke (1988) édr denna faktor mycket
viktig. Vi kom genom vér undersokning ocksa fram till att méklarens forstaelse ar
mycket viktig, den fick ett medelvérde pa 6,33.

I var undersokning framstod personlig bekantskap med midklaren som den minst
viktiga faktorn vid valet. 19 personer svarade att det inte var viktigt och rangordnade
faktorn som en etta. Detta motséger teorin dd& Day och Barksdale (1992) anser att
faktorn paverkar valet samt dd& Dawes, Dowling och Patterson (1992) fann i sin
undersokning att faktorn var det tredje viktigaste kriteriet.

Gaedeke och Tootelian (1988) fann att rykte och anseende var mycket viktigt nir

leverantdr skulle viljas. Aven Crane och Clarke (1988) fann att ryktet var viktigt.
Dawes, Dowling och Patterson (1992) kom 1 sin undersdkning fram till att ryktet var
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det viktigaste kriteriet. Miklarens rykte och anseende fick 1 var studie medelvardet
5,84 och blev rangordnad som nummer atta av 20. Detta verkar stimma med teorin da
medelvérdet dr relativt hogt.

Rekommendationer var enligt Gaedeke och Tootelian (1988) av mindre betydelse.
Aven Dawes, Dowling och Patterson (1992) fann att kriteriet hade liten betydelse. Vér
enkdtundersokning pekar pa att faktorn har betydelse, men den aterfinns inte bland de
hogst rangordnande. Rekommendationer och rad fran vénner fick medelvérdet 4,26.

Lokalisering var enligt Gaedeke och Tootelian (1988) samt enligt Dawes, Dowling
och Patterson (1992) en av de faktorer som var av minst betydelse. I var undersokning
aterfinns faktorn pé plats 14 av 20, med ett medelvirde pa 4,36.

Tillgdnglighet var enligt Gaedeke och Tootelian (1988) av mindre betydelse medan
Crane och Clarke (1988) fann att faktorn var av stor vikt. Var studie pekar mot att
faktorn har stor betydelse eftersom den erhdll ett medelvéirde pa 5,95. Detta verkar
stimma med Crane och Clarkes unders6kning men motséger Gaedeke och Tootelian.

Mdklarens instdllning och upptrddande rangordnades mycket hogt i var under-
sOkning. Faktorn hamnade pé en andra plats med medelvirdet 6,37. Detta stimmer ej
overens med Crane och Clarkes undersokning fran 1988, dér personalens upptriddande
endast hade viss betydelse. Dock fann de att ett tillmotesgédende beteende var mycket
viktigt. Detta tycker vi till viss del dr motsédgelsefullt, da vi anser att faktorerna pé sitt
och vis hor samman med varandra.

Tidigare erfarenhet av mdklaren ansdgs vara relativt viktigt da faktorn fick ett medel-
viarde pd 5,05. Detta dr ocksd en faktor som Dawes, Dowling och Patterson (1992)
anser paverkar valet av leverantor.

Dawes, Dowling och Patterson (1992) fann att foretagets storlek och dess dlder har
liten betydelse och detta stimmer till viss del med véra resultat. Faktorerna hamnade
langt ner pd listan, men méklarfirmans storlek fick dndd ett medelvirde som ligger
over skalans medelvérde (vilket ar 3,5).

Personkemi och tillit fick medelvardet 5,88 och rangordnades saledes hogt. Denna
faktor diskuterades dock ej av ndgon fOrfattare i1 teorin, utan framkom endast i
forstudien.

En annan faktor som endast framkom genom forstudierna var frekvent exponering av
husen i annonser. Denna faktor fick i undersdkningen medelvérdet 4,83 och hamnade
paplats 11.

Faktorer som respondenterna tyckte var viktiga och som ej framkommit genom teorin
och forstudierna var:

e miklarens information om skyldigheter och réttigheter for séljare respektive
kopare

e miéklarens information om séljarforsakring” mot dolda fel

e maéklarens engagemang

¢ kontinuerlig kontakt mellan méklaren och villaséljaren
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méiklarens lokala kdinnedom

priset pa huset

att miklaren visade objektet ofta

att miklaren gjorde en korrekt virdering av huset

trygghet
maklarens samarbete med viss bank

Det &r svart att sdga exakt hur viktiga dessa faktorer anses vara, da det inte genom-
forts ndgon undersdkning av det. Det vi kan konstatera &r istéllet att de respondenter
som angett dessa faktorer ocksa rangordnat dem hogt. Faktorerna har antingen erhallit
vérdet 6 eller 7.

Enligt diagrammet i1 kapitlets borjan framgér det att det som ansigs vara absolut
viktigast var miklarens trovirdighet, dennes instidllning och upptriddande, méklarens
forstaelse for kundens behov och intressen samt personalens kompetens och
sakkunskap. Mycket verkar alltsd bero pa méklarens personlighet och agerande
gentemot kunden. Hur miklaren upptrider har alltsa mycket stor betydelse. Vidare
ansag respondenterna att det var viktigt att husen exponerades pa Internet. Detta dr en
faktor som bryter mot det dvriga monstret. Faktorerna som ligger ovanfor (dr mer
viktiga) och de som ligger just nedanfor (lite mindre viktiga) beror i stort sett pa
méklarens agerande. Det som framstod som minst viktigt var direktreklam, méklar-
firmans élder, annonser 1 telefonkataloger och personlig bekantskap med méklaren.

7.2 Vilka av urvalskriterierna ir de avgorande for villasiljaren vid val av fastig-
hetsmiklare?

Néstan alla faktorer som fanns med i enkéiten har av ndgon respondent angetts som
den avgorande for valet av miklarfirma, dock inte méklarfirmans lokalisering. Den
faktorn fick medelvérdet 4,36, men anges alltsé inte vara avgorande. Det fanns ocksé
faktorer som ansdgs vara avgorande men inte fanns med i enkéten. Dessa var foljande:
att maklaren skoter kontakter med eventuella kopare, att miklaren gér en korrekt
vardering av huset och att denne ger rad pa hur villaséljare skall handla vid kontakt
med kopare.

De kriterier som framkom i unders6kningen som de tva viktigaste, verkar ocksa vara
de faktorer som é&r direkt avgorande for valet av mdiklare. Dessa dr miklarens
upptrddande och dennes trovérdighet. Sedan skiljer sig dock rangordningsfoljden av
faktorerna 4t (vad det giller de som ansdgs vara viktiga® och de som anséigs vara
avgorande’).

Pa tredje plats kom maéklarens rykte (vilket rangordnades som den &ttonde mest
viktiga faktorn). Dérefter foljer tidigare erfarenhet av méklaren vilket ansags vara den
fjirde avgorande faktorn.® Denna faktor rangordnades som den tionde viktigaste
faktorn. Det &r svart att bedoma vilka av faktorerna som foljer darndst som dr mer
avgorande dn andra, da lika manga respondenter har angivit dessa faktorer som de
avgorande faktorerna.

® Forskningsfraga 1

7 Forskningsfraga 2

¥ Det ér alltsa fler respondenter som angett miklarens upptridande, trovirdighet samt maklarens rykte
som de avgorande faktorerna.
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De faktorer som minst antal respondenter angivit vara avgorande ar till storst del
sddana som ej tagits upp i enkdten. Dessa dr att mdklaren skoter kontakter med
eventuella kopare, att miklaren gor en korrekt vardering av huset samt att méklaren
ger rad och tips pa hur man skall handla vid kontakt med kopare. Det &r alltsa nagot
som respondenterna angivit sjdlva och detta kan da vara forklaringen till den laga
placeringen. Dock forekom annonsering och rekommendationer frén vénner bland de
faktorer som minst antal respondenter ansett vara avgorande.
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8 SLUTSATSER

I detta kapitel redovisas de slutsatser som dragits utifrdn analysen. Kapitlet avslutas
med forslag till fortsatt forskning.

8.1 Slutsatser

Det forefaller enligt undersokningen som om méklarens trovérdighet dr den viktigaste
faktorn nér villasdljare véljer fastighetsmiklare. Den faktorn rangordnades hogt av
respondenterna och fick medelvérdet 6,63 (péa skalan 1-7). Direfter foljer méklarens
instéllning och upptrddande, dennes forstaelse for kundens behov och intressen samt
personalens kompetens och sakkunskap. Slutsatsen som kan dras &r att méklarens
personlighet och agerande gentemot kunden dr av stor vikt nir denne véljer méiklare.
Att méklaren upptréder pé ett bra sitt har alltsa stor betydelse.

P& femte plats aterfinns faktorn exponering av husen pa Internet, med ett medelvérde
pa 6,12. Respondenterna anser alltsé att det dr en av de viktigaste faktorerna vid valet
av maklare.

De faktorer som respondenterna rangordnade lagst var direktreklam, maklarfirmans
alder, annonser i telefonkatalog och personlig bekantskap med méklaren. Samtliga
faktorer erholl ett medelvarde under 3,5.

De faktorer som flest respondenter ansag var avgdrande for valet av fastighetsméklare
var méklarens upptradande, méklarens trovérdighet, tidigare erfarenhet av méklaren
samt maklarens rykte. Det kan konstateras att det inte till fullo 4r samma faktorer som
rangordnades som de fyra viktigaste, men dven hir kan vi se samma tendens;
miklarens personlighet, agerande och upptrddande dr av mycket stor betydelse vid
valet.

De kriterier kunderna tyckte var viktiga dr, precis som tjdnster i sig sjilva,
immateriella. Eftersom Kkriterierna i stort sett dr abstrakta och svara att konkretisera,
anser vi att foretag och tjdnstemarknadsforare méste forsoka visa patagliga, gripbara
bevis som framhédver det kunden tycker ar viktigt. Exempel pa detta kan vara att
lokalisering och faciliteter noggrant méste planeras av foretag eftersom vi tror att de
kan pdverka kunden ndr denne utvirderar de olika miklarfirmorna. Vi anser ocksa att
foretag maste arbeta aktivt med tjdnstekvalitet och kundtillfredsstillelse for att skapa
positiv "mun-till-mun”. Tjadnsteleverantorer maste utbilda sin personal till att vara
kundorienterad.

8.2 Forslag till fortsatt forskning
Vi tycker att det vore intressant att genomfora samma undersokning i en storstad, till
exempel Stockholm, for att se om kriterierna skiljer sig at beroende pa stadens storlek.

En annan idé dr att undersoka hur méaklarfirmor kan agera och marknadsfora sig for
att framhdva det kunderna anser ar viktigt da de utvéarderar foretag.
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Bilaga 1

LULEA
TREMISEA

UMIVERSITET

Luled den 3 maj 2002
Hej!

Vi dr tvé studenter vid Luled tekniska universitet som ldser pd ekonomprogrammet
med inriktning mot marknadsforing. Just nu skriver vi véart examensarbete och soker
svar pa ett antal fragor.

Var uppsats handlar om vad som é&r viktigt nér privatpersoner véljer fastighetsmiklare
vid villaforsdljning. Vi har darfor vint oss till personer vars villor ligger ute till
forsdljning via Internetsidan www.hemnet.se. For att vi ska kunna avsluta vart
examensarbete dr det viktigt att alla som far den bifogade enkidten dr med och svarar.
S& snilla, hjdlp oss! Naturligtvis dr enkdten anonym och inga namn kommer att
publiceras i uppsatsen. Du dr vilkommen att kontakta oss om det finns behov av att
frdga om nagot.

For att vi ska f& vér uppsats klar 1 tid vore vi tacksamma fOr svar sa snart som mojligt,
och helst inom en vecka.

Med vénlig hélsning

Jessica Haggstrom Malin Sj6strom

0920-120 98, 070-320 82 38 0920-26 97 79, 070-308 77 17
hagjes-8@student.luth.se malsjo-7@student.luth.se

En védjan fran handledaren

Jag handleder de hir tva studenterna i deras skrivande av examensarbetet. For att de
skall lyckas dr det nddvéndigt att de far svar frén sd gott som alla som lottats ut att
vara med 1 undersokningen. Jag vill darfor vddja om din medverkan och att du tar dig
tid att s& fort som mojligt besvara studenternas enkdt. Om du har frdgor om de
praktiska detaljerna dr det bidst att kontakta de unga forskarna. Men har du mer
principiella fragor ar du vilkommen att kontakta mig.

Haélsningar

Rickard Wahlberg
Universitetslektor
Tel 0920-49 20 46
rick w@ies.luth.se



Bilaga 2

1) Hur viktiga var foljande faktorer nir du valde fastighetsmiiklare?
Kryssa i limplig ruta

Rekommendationer och rid fran vinner som tidigare anvint sig av méiiklare:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miklarens rykte/anseende:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Tidigare erfarenhet av méklaren:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miiklarens instéillning och upptridande:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miklarens forstielse for dina behov och intressen:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Personligt bekant med méklaren:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Att personkemin stimmer och att du kiinner tillit for méklaren:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miklarens trovirdighet:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miklarens erfarenhet:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Priset pa4 méiklartjéinsten:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []



Storlek pa4 miklarfirman (hog omséttning av hus):
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miklarfirmans alder (hur linge foretaget har funnits):
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Direktreklam:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Tidningsannons:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Hur ofta husen exponeras i annonser:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Annons i telefonkatalog:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Internet (att husen visas pa Internet):
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miiklarfirmans lokalisering:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Personalens kompetens och sakkunskap:
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []

Miiklarnas tillgiinglighet (hur léitt det ar att fa tag i personalen):
Inte viktigt Mycket viktigt

[] [] [] [] [] [] []



Annat som vi ej tidigare har riknat upp och du tycker borde vara med. Skriv pa
linjen vilken faktor och rangordna sen hur viktigt alternativet ar for dig:

Inte viktigt Mycket viktigt
[] [ [ [] [] [] []

Annat som vi ej tidigare har riknat upp och du tycker borde vara med. Skriv pa
linjen vilken faktor och rangordna sen hur viktigt alternativet ir for dig:

Inte viktigt Mycket viktigt
N [ [ [ N [ [

2) Vilken eller vilka faktorer anser du vara avgorande for valet av méklare?

Tack for att du tog dig tid att svara!

Med vinlig hélsning

Jessica Haggstrom och Malin Sjostrom



Bilaga 3

LULEA I [f
TREMISKA

UHIVERSITET

Luleé den 11 maj 2002

Hej!

For ndgon dag sedan skickade vi ut en enkét och vi vill nu pdminna dig om hur viktigt
det &r att vi far in svar fran s manga som mojligt. Eftersom enkéten dr anonym vet vi
inte vilka vi redan fétt svar frdn. Om du har fyllt i enkéten ber vi dig bortse frdn denna
paminnelse. Har du ej svarat vore vi tacksamma om du kunde skicka in enkéten
snarast, sa vi har mojlighet att slutfora vart examensarbete i tid.

Tack for hjélpen

Med vénlig hélsning

Jessica Haggstrom Malin Sj6strom

070-320 82 38, 0920-120 98 070-308 77 17, 0920-26 97 79

hagjes-8@student.luth.se malsjo-7@student.luth.se



