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Sammanfattning 

Titel: Leder kompensation för servicefel till olika grad av kundnöjdhet beroende på hur 

kompensationen uttrycks? En enhetseffekt i dagligvaruhandeln. 

 

Nivå: Examensarbete på grundnivå (kandidatexamen) i ämnet företagsekonomi. 

 

Författare: Bayan Alkhalaf och Katja Åberg  

 

Handledare: Patrik Sörqvist 

 

Datum: 2023 – januari 

 

Syfte: Vid servicefel måste företag kompensera kunden för att återfå kundnöjdhet. Hur 

kompensation uttrycks t.ex. i kronor kan leda till att kunden blir mer nöjd än om uttrycket 

är semantiskt (dubbla pengarna tillbaka). Syftet med studien var att inom 

dagligvaruhandeln undersöka hur olika sätt att uttrycka en kompensation påverkar 

kunderna som får kompensationen.   

 

Metod: 204 respondenter fick besvara en enkätstudie som baserades på ett fiktivt scenario 

av ett servicefel i dagligvaruhandeln. Designen är ett faktoriellt experiment med tre 

oberoende variabler och två beroende variabler. Experimentens betingelser var: 200 

kronor, 400 kronor, pengarna tillbaka och dubbla pengarna tillbaka, för att se hur de olika 

betingelserna påverkade den begärda kompensationen och kundnöjdheten.  

 

Resultat och slutsats: Resultaten visade att det var en marginell, men statistiskt 

säkerställd skillnad i kundnöjdhet när deltagarna fick kompensationen i kronor jämfört 

med dubbelt upp eller pengarna tillbaka, vilket således innebär att de var nöjdare vid 

kompensationen som uttrycktes monetärt. Resultaten visade att medelkompensationen för 

att nå service recovery paradox låg på 305 kronor.  

 

Bidrag: Dagligvaruhandeln kan ha användning av studiens data, då kompensation som 

uttrycktes monetärt visade på en högre kundnöjdhet jämfört med pengarna tillbaka eller 

dubbla pengarna tillbaka. Denna studie visar att kompensationen kan ha en lägre tröskel 

jämfört med livsmedelsbutikers vanligt förekommande kompensationsnivåer på dubbla 

pengarna tillbaka. Vidare bör butiker vara medvetna om att yngre kunder är mer kräsna 

vad gäller kompensationsnivå och bör således anpassas till butikens givna kundsegment.  

 

Förslag till vidare forskning: Att jämföra monetära kompensationsbelopp med procent.  

Eventuellt skulle skillnaderna vara större, då det krävs en viss matematisk förmåga. 

Dessutom skulle det vara intressant att undersöka kundnöjdheten inom dagligvaruhandeln 

i andra länder (som har andra kulturella värden) jämfört med Sverige.  

 

Nyckelord: Anchoring effect, unit effect, service recovery, service recovery paradox, 

service failure och cognitive bias. 

 

 

 

 



 

 

 

Abstract 

Title: Does compensation after service failure lead to different levels of customer 

satisfaction depending on how the compensation is expressed? A unit effect in the grocery 

store context. 

 

Level: Student thesis, final assignment for bachelor’s degree in business administration. 

 

Author: Bayan Alkhalaf and Katja Åberg 

Supervisor: Patrik Sörqvist  

 

Date: 2023 – January 

 

Aim: In case of service failure, companies must recover the service to regain customer 

satisfaction. How compensation is expressed, e.g. in SEK can lead to the customer being 

more satisfied than if the expression is semantic (double the money back). The purpose 

of the study was to examine within the grocery trade how different ways of describing 

compensation affect the customers who receive the service recovery.  

 

Method: 204 respondents had to answer a questionnaire study based on a fictitious 

scenario of a service failure in the grocery store. The design is a factorial experiment with 

three independent variables and two dependent variables. The conditions of the 

experiment were: 200 SEK, 400 SEK, the money back and double the money back, to see 

how the different conditions affected the requested compensation and customer 

satisfaction. 

 

Results and conclusions: The results showed that there was a marginal, but statistically 

significant, difference in customer satisfaction when the participants received the 

compensation in SEK compared to double up or the money back, which thus means that 

they were more satisfied when the compensation was expressed monetarily. The results 

showed that the average compensation to reach the service recovery paradox was 305 

SEK. 

 

Contribution of the thesis: The grocery store can make use of the study's data, as 

compensation that was expressed monetarily showed higher customer satisfaction 

compared to the money back or double the money back. This study shows that the 

compensation may have a lower threshold compared to grocery stores' commonly used 

compensation levels of double the money back. Furthermore, stores should be aware that 

younger customers are more discerning in terms of compensation level and should thus 

be adapted to the store's given customer segment. 

 

Suggestions for future research: To compare monetary compensation amounts with 

percentages. Possibly the differences would be greater, as interpretation of percentages 

could be perceived as more difficult to calculate. In addition, it would be interesting to 

examine customer satisfaction in the grocery trade in other countries (which have 

different cultural values) compared to Sweden. 

 

Key words: Anchoring effect, unit effect, service recovery, service recovery paradox, 

service failure and cognitive bias. 
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Definition av begrepp och förkortningar 

Servicefel: Det är problem eller misstag i tjänsten som uppstår under konsumentens 

upplevelse med tjänsteleverantören, då tjänsten inte uppfyller kundens förväntningar 

(Michel & Meuter, 2008). 

  

Kompensation: Kompensation avser de insatser och åtgärder som företag vidtar för att 

återställa kundnöjdhet efter servicefel (Hart et al., 1990). 

 

Service recovery paradox: Fenomenet betyder att konsumenten blir mer nöjd efter en 

framgångsrik kompensation än om servicen varit felfri från början (Hart et al., 1990). 

 

Kognitiv bias: Innebär en tendens att fatta ett beslut eller utvärdera sannolikheter på 

specifika sätt, ofta genom att systematiskt avvika från normer eller avvika från korrekta 

beslut.  

 

Enhetseffekten: Enhetseffekten uppstår när individer tenderar att fokusera på siffror före 

enheter när de fattar ett beslut (Pandeleaere et al. 2011). Ett exempel på enhetseffekten är 

att konsumenten kan vara mer villig att köpa en kaka om det står att den kostar 10 kronor, 

jämfört om det står att den kostar 100 ören. Ergo fokuseras mer på siffror vid köpbeslut. 

 

Förankringseffekten: Innebär att när vi fattar beslut kan vi påverkas av ett referensvärde, 

vilket vanligtvis är ett numeriskt värde även om värdet är irrelevant. Detta kallas 

förankringseffekten (Tversky & Kahneman, 1974). Ett exempel på detta är att någon får 

gissa hur många kort jag har i handen, över eller under 20 kort. Då skulle antagandet vara 

närmare referensvärdet, än vad den gjort om inte ett referensvärde funnits. 
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1.Introduktion   

I detta kapitel presenteras bakgrunden om kompensation och enhetseffekten, som mynnar 

ut till syftet med forskningen och dess frågeställningar. Vidare beskrivs tidigare litteratur 

inom kompensation, åtgärder för att återställa kundnöjdheten efter servicefel och hur 

enhetseffekten kan påverka kundnöjdheten. Dessutom behandlas service recovery 

paradox och förankringseffekten.  

 

1.1 Bakgrund 

Det är nästan omöjligt för ett tjänsteutövande företag att undvika att begå servicefel (Hart 

et al., 1990; Hazarika et al., 2019; Michel & Meuter, 2008). Servicefel är de problem och 

misstag relaterade till tjänster som uppstår mellan en konsument och en tjänsteleverantör 

när tjänster inte uppfyller kundens förväntningar (Michel & Meuter, 2008). Detta gäller 

särskilt tjänster där kunden själv deltar, t.ex. vid en flygresa eller hotellövernattning. 

Företagets åtgärder vid servicefel, handlar om hur kunder bemöts och 

relationsmarknadsföring (De Matos et al., 2007; Hart et al., 1990).  

 

Företag vidtar olika åtgärder för att återfå kundnöjdheten efter servicefel, och försöker 

således att kompensera kunden tillräckligt för att återfå kundnöjdheten. Det kan vara allt 

från en ursäkt, monetär kompensation, trevlig röst eller förklaring (Harrison-Walker, 

2019). Ett av motiven till att återfå kundnöjdheten är att det kostar fem gånger mer att 

attrahera en ny kund än att behålla en befintlig kund. Det är således billigare att behålla 

gamla kunder är attrahera nya, därav vikten att kompensera kunden tillräckligt för att 

bibehålla kundlojaliteten (Harrison-Walker, 2019). En lämplig och framgångsrik 

kompensation kan leda till kundlojalitet och att kunden blir mer nöjd med tjänsten än om 

servicefelet aldrig inträffat. Detta kallas service recovery paradox (Krishna & Sharma, 

2014). 

 

Effektiva kompensationsstrategier är nödvändiga vid servicefel. Företag som misslyckas 

kan få en ännu mer missnöjd kund, som både upplevt ett servicefel och en dålig 

kompensationsinsats (De Matos et al., 2007). Kompensationen är således avgörande för 

att upprätthålla kundrelationer, men för att uppnå service recovery paradox kan det krävas 

exceptionella kompensationsinsatser (Ok et al., 2007).  
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Tidigare studier har forskat om olika kompensationsåtgärder vid servicefel, bland annat 

inom hotellbranschen (Albrecht et al., 2019, Edström et al., 2022) och 

restaurangbranschen (Harrison-Walker, 2019). Kron och Björkman (2022) har studerat 

om förankringseffekten som är en kognitiv bias kan påverka möjligheten att uppnå service 

recovery paradox. Genom att använda olika förankrade belopp försökte de påverka 

kundens kompensationströskel för att uppnå service recovery paradox (Kron & 

Björkman, 2022). Med deras studie väcktes idéer om att bygga vidare på hur kognitiv 

bias kan påverka kundnöjdheten, men inom annan sektor och med en annan typ av 

kognitiv bias.  

 

Det föreligger få studier om hur olika sätt att uttrycka en kompensation, t.ex. i kronor 

eller i procent påverkar hur individen tolkar och värderar de olika uttrycken. Detta kallas 

enhetseffekten som uppstår när individer tenderar att fokusera på siffror före enheter när 

de fattar ett beslut (Pandeleaere et al. 2011).  

 

Enhetseffekten beror på kognitiv bias (Ahn et al., 2021). Det är vanligt förekommande 

att individer har kognitiv bias vid tolkning av skalor eller enheter. Pandelaere et al. (2011) 

studerade hur människor kan påverkas av hur en skala uttrycks och hävdar att individen 

påverkas av siffran till förmån för enheten t.ex. anser att 100 km är större än 10 mil. Detta 

är ett fel i hjärnans bearbetning för att snabbt kunna fatta beslut i stressande situationer 

(Angner, 2021). Haselton och Nattle (2016) hävdar att det är något vi gynnats av 

evolutionärt. 

 

En kompensation som uttrycks på ett visst sätt skulle kunna påverka en individ att välja 

ett visst erbjudande till förmån för något annat, trots att de är likvärdiga. Hur en 

kompensation uttrycks för att få högst kundnöjdhet till lägst kostnad borde vara av värde 

för företag, så att de mest ekonomiska besluten kan fattas vid servicefel.  

 

Tidigare studier har undersökt om enhetseffekten verkligen existerar, men det föreligger 

inga studier om hur konsumenten påverkas av enhetseffekten vid kompensationer efter 

ett servicefel inom dagligvaruhandeln. Kompensationer och priser kan kommuniceras på 

olika sätt i dagligvaruhandeln. Detta skulle kunna vara för att locka/attrahera kunden 

och/eller få kundnöjdhet.  
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Det är idag vanligt förekommande att livsmedelsbutiker erbjuder en färskvarugaranti. Om   

kunden inte är nöjd med sitt inköp kan de få returnera varan och få “dubbla pengarna 

tillbaka” (semantiskt uttryckt) i kompensation, vilket även marknadsförs på deras 

hemsidor (Coop, 2022; ICA, 2022; Willy:s, 2022). Dubbla pengarna tillbaka är ett sätt att 

uttrycka en kompensation som kan påverka kundnöjdheten mer eller mindre, jämfört med 

andra sätt att uttrycka en kompensation.  

 

Det finns ett gap i forskningen i hur olika sätt att uttrycka en kompensation efter ett 

servicefel påverkar kundnöjdheten. Därför önskas i denna studie ta reda på hur olika sätt 

att uttrycka en kompensation påverkar kundnöjdheten efter ett servicefel inom 

dagligvaruhandeln. De faktiska beloppen som ämnas studeras är ”dubbla pengarna 

tillbaka” eller ”pengarna tillbaka” för en vara som kostade 200 kronor jämfört med en 

kompensation som uttrycks monetärt (t.ex. ”400 kronor tillbaka” för en vara som kostade 

200 kronor). Föreliggande studie är ett experiment i dagligvaruhandeln vid reklamation 

av ett färskvaruköp. 

 

Det är således intressant att undersöka huruvida olika sätt att uttrycka en kompensation 

skiljer sig i effekt på kundnöjdhet efter ett servicefel. Finns det ett optimalt sätt att 

uttrycka en kompensation som gynnar butiker och kunder och överkompenserar de sina 

kunder med “dubbla pengarna tillbaka”?  

 

1.2 Syfte 

Syftet med studien är att undersöka hur kunder påverkas av hur en kompensation uttrycks 

efter ett servicefel inom dagligvaruhandeln. 

 

1.3 Frågeställningar 

Kandidatuppsatsen adresserar följande frågor: 

 

1. Har en kompensation efter ett servicefel störst effekt på kundnöjdheten om 

kompensationen uttrycks i termer av kronor eller om den uttrycks semantiskt?  

 

2. Påverkar sättet att uttrycka en kompensation hur mycket pengar kunderna skulle begära 

för att bli helt nöjda med kundservicen? 
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3. Finns det något samband mellan kundernas ålder och storleken på 

kompensationskravet? 

 

4. Finns det någon skillnad i kompensationskrav mellan kvinnor och män? 

 

1.4 Avgränsningar 

I denna studie kommer fokus ligga på enhetseffekten, kompensation och service recovery 

paradox inom dagligvaruhandeln i Sverige. Deltagare under 18 år kommer emellertid inte 

att delta i studien, då de förmodligen inte handlar mat eller har samma referensram som 

övrig befolkning. 

 

1.5 Litteraturstudie 

1.5.1 Kompensationsinsatser  

Att misslyckas med servicen på arbetet är vanligt förekommande (Drewery & 

McCarville, 2022; Fayos-Gardò et al., 2017; Wilson et al., 2016). I händelse av servicefel 

föreligger en skillnad mellan den service som förväntas och tillhandahålls kunden, såsom 

tidsfördröjning, annullering, avvikelse i specifikationer eller felaktigt beteende av 

servicepersonal. Detta medför således att servicefelet blir en allvarlig incident om den 

lämnas ohanterad, vilket kan leda till situationer där missnöjda konsumenter sprider 

negativa och skadliga rykten ("word-of-mouth"). Följaktligen kan de välja att byta till 

konkurrenter, yttrar sitt missnöje till media, tredje part eller myndigheter (Hazarika et al., 

2019). 

 

En lyckad kompensation ökar nivån av kundtillfredsställelse och leder till positiva “word-

of-mouth”, samt ökar avsikten för återköp, vilket innebär att kunden uppnått service 

recovery paradox (Allen et al., 2015; Drewery & McCarville, 2022; Hazarika et al., 2019). 

En god kompensationsinsats leder dessutom till att återfå konsumenternas förtroende för 

varumärket (Wilson et al., 2016). Det primära är således att konsumenten upplever sig 

kompenserad, vilket är en viktig faktor för att känna sig tillfredsställd. Flera studier har 

visat att det föreligger en positiv korrelation mellan kompensation och service recovery 

paradox (ju högre kompensation, desto nöjdare kund) (Garg, 2013; kim et al., 2021). Det 

ligger emellertid i företagets intresse att ge "lagom" kompensation, för att å ena sidan inte 

spendera onödiga resurser, men å andra sidan behålla nöjda kunder (Gelbrich et al., 2015). 
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Etzel och Silverman (1981) lyfter olika strategier för att hantera en missnöjd kund: 

Ignorera kunden - den här positionen baseras på att konsumenten inte kan komma att 

orsaka företaget någon allvarlig skada för företaget och/eller att det snabbt glöms. 

Fördelen med denna approach är att det inte explicit kostar något för företaget, men 

nackdelen är eventuell kundförlust. Denna approach kan kreativt tillämpas med 

marknadsföring där man avsäger sig återköp eller reklamationer, ingen service men å 

andra sidan billiga priser, vilket kan reducera deras sannolikhet att klaga. 

  

En annan strategi är att utvärdera och rangordna klagomål och ignorera det som lättast 

går att komma undan med, men att fullt ut ersätta de klagomål som anses ha högst risk 

för att negativt påverka företagets rykte och som verkar trovärdiga, vilket kan leda till å 

ena sidan en nöjd kund, å andra sidan en missnöjd. Fördelen med denna strategi är 

rättvisan, men nackdelen är att strukturera upp ett system för att se över klagomål. 

 

Den tredje är att en missnöjd kund inte tolereras av företaget, hjälpa kunden hur oresonligt 

det än kan tyckas vara (företaget hoppas på goodwill), vilket innebär pengarna tillbaka 

och att kundnöjdhet garanteras.  

 

Den fjärde är uppmuntra klagomål, vilket kan vara ett klagonummer, assistanscenter 

etcetera och genom detta får kunden en stor belöning som tack. Fördelen med denna är 

konsumentens upplevda nöjdhet gentemot företaget och det är denna strategi som syftar 

till att uppnå service recovery paradox (Etzel & Silverman, 1981). 

 

Enligt Miller et al. (2000) är en av de viktigaste åtgärderna att kompensera konsumenter 

för de specifika förluster och besvikelser som skett vid ett servicefel. Detta kan göras 

genom att ge kunden en ekonomisk kompensation utöver den verkliga förlusten för att 

behålla deras lojalitet långsiktigt. 

 

Företagen vidtar olika kompensationsåtgärder för att lösa problem vid servicefel. Miller 

et al. (2000) menar att snabb problemlösning är en viktig faktor i en framgångsrik 

kompensationsprocess, genom att identifiera och lösa problemet innan kunden blir 

medveten om det. Wardley (2021) fann dessutom att om alla kunder erbjuds 

kompensation när företaget begått ett mindre fel, så leder en ursäkt i kombination med en 
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rabattcheck på 15% till högre köpavsikter för kunder som inte upplevt servicefel. 

Ursäkten förstärker således effekten av rabatten, jämfört med endast ett rabatterbjudande. 

 

Miller et al. (2000) hävdar att en viktig kompensationsåtgärd är psykologiska handlingar. 

Detta genom att anställda är medvetna om kundens problem och visar omtanke för deras 

behov. Två av de viktiga psykologiska handlingarna är empati och ursäkt. En ursäkt ihop 

med visad empati fungerar som effektiva botemedel, ävenledes om de är simpla 

handlingar. En osympatisk ursäkt kan vara värre än ingen ursäkt alls. Att använda en 

ursäkt på ett felaktigt sätt kan förvärra en negativ upplevelse. Att till exempel be om 

ursäkt på ett osympatiskt sätt kan vara värre än att inte be om ursäkt. 

 

Enligt McColl-Kennedy et al. (2003) är konsumenter inte homogena i hur de utvärderar 

olika kompensationsinsatser och skiljer sig åt mellan könen i hur de upplever 

kompensationsinsatserna. Därför kompenserar tjänsteleverantörer kvinnor mindre än 

män efter att de upplevt servicefel, med anledning av att leverantörer tror att kvinnor blir 

nöjda vid en lägre ersättningsnivå. Således, för att undvika detta bör chefer skriva 

protokoll som ger lika kompensation till båda könen. Därutöver föreslås att chefer 

utbildar anställda för att undvika dessa fördomar. 

 

Bakhsh (2019) gjorde en undersökning om kulturella skillnader hos västerländska och 

österländska länder och hävdar att iranier anses vara bland de som har höga kulturella 

värden, medan danskar har låga kulturella värden. Vidare menar Bakhsh (2019) att 

skillnaden mellan kulturer har olika inverkningar på resultatet av kompensationsinsatser 

och kundnöjdhet. Detta eftersom individer med höga kulturella värden lättare blir nöjda 

när de får interagera i kompensationsprocessen. Dessa kulturella värden är: 

osäkerhetsundvikande, osäkerhet minimeras genom att följa regler. Ju mer individen 

undviker osäkerhet, desto mer lyckat kompensationsresultat efter servicefel. 

 

När en person anser sig vara en del av gruppen, så kallad kollektivism bibehålls harmonin 

vid deltagande av kompensationsinsatser och försök till goda kompensationsresultat. I 

kollektivistisk kultur prioriteras gruppens intressen och mål till förmån för egna intressen, 

medan individualistisk kultur präglas av egenintressen till förmån för gruppen (Bakhsh, 

2019). 
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Ett annat kulturellt värde är maktdistans. Kunder med hög maktdistans har en känsla av 

kontroll över sina resurser vid deltagande i kompensationsprocessen, vilket leder till 

bättre resultat (Bakhsh, 2019). 

 

Att involvera kunder i kompensationsprocessen, särskilt i att fatta beslut (som att 

fastställa lämplig ersättning) har en positiv inverkan på resultatet av processen. Strategin 

leder således till ökad kundnöjdhet, "word-of-mouth"-avsikter och intentioner till återköp 

(Van Vaerenbergh & Hazée, 2018). 

 

Människor som bor i österländska kulturer värdesätter relationer och tenderar att fokusera 

mer på dem. Österländska kunder vill således delta mer med tjänsteleverantören i 

kompensationsprocessen än västerlänningar (Van Vaerenbergh & Hazée, 2018) 

 

Att be om ursäkt, kompensera och engagera kunden är viktiga insatser i 

kompensationsprocessen. Personliga egenskaper spelar emellertid en viktig roll för hur 

en individ reagerar på servicefel. Ju argare den drabbade kunden är, desto större vilja att 

delta i kompensationsprocessen, vilket innebär exempelvis att bidra med förslag till 

lösningar och kontrollera resultaten för att rätta till felet och bestämma lösningen på felet. 

Detta kan följaktligen bidra till en större kundnöjdhet jämfört med hos kunden som inte 

upplevt känslor av frustration och ilska (Drewery & McCarville, 2022). 

 

Konsumentens känslor påverkar möjligheten till att uppnå service recovery paradox . 

Starka negativa känslor efter servicefel försvårar kundens möjlighet att bedöma kvaliteten 

med kompensationsinsatsen. En försenad kompensationsinsats kan vara bättre för kunder 

som lider av starka negativa känslor, än omedelbar kompensation, eftersom de behöver 

tid att besinna sig (Tang et al., 2018). 

  

1.5.2 Monetär kompensation som åtgärd vid servicefel 

Kundnöjdheten är högre hos en kund som når service recovery paradox efter servicefel 

jämfört med en kund som får felfri service (Wilson et al., 2016). Garg (2013) hävdar att 

service recovery paradox inträffar när kompensationsinsatser är exceptionellt bra och 

mycket bättre än kundens förväntade nivå. Storleken på kompensationen spelar således 

en viktig roll för att service recovery paradox ska inträffa. 
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Företag skulle kunna se servicefel som en möjlighet att tillfredsställa och få en nöjdare 

kund. Företag bör å andra sidan inte försöka skapa servicefelsituationer, på grund av 

risken med att inte uppnå tillräcklig kundnöjdhet (Garg, 2013). 

 

Cheng et al. (2015) hävdar att när företag kompenserar kunden mer än förväntat, kan 

kunden uppleva skuldkänslor. På grund av skuldkänslorna kan resultatet bli att kunden 

ger höga omdömen om företaget. Kunden kommer å sin sida känna sig lättad för att ha 

återgäldat företaget och företaget kommer å sin sida vinna kundens hjärta. 

 

Gelbrich et al. (2015) håller med om regeln att ju större kompensation som en kund 

erbjuds, desto högre blir deras tillfredsställelse efter att ha upplevt servicefel. Det bör 

emellertid finnas en maximal kompensationsnivå att ta hänsyn till, såtillvida att ju högre 

ersättningsnivå som ges till kunden, desto större kostnader för företaget, vilket kan vara 

en förlustaffär för företaget. 

 

Även Albrecht et al. (2018) hävdar att den ekonomiska kompensationen är en betydande 

åtgärd och kan i sin tur verka varumärkesbevarande. För att kompensationen ska vara 

effektiv, bör den vara rättvis vid utdelning och ha tillräcklig nivå för att nå kundlojalitet. 

 

Fayos-Gardó et al. (2017) belyser att andra faktorer kan vara relevanta att känna till vid 

kompensationer. Fayos-Gardó et al. (2017) hävdar att åldersskillnader kan vara 

avgörande för kundnöjdheten efter en kompensation. Fayos-Gardó et al. lyfter även att 

folk över 40 år visar på ett större gap mellan tillfredsställelse före och efter kompensation. 

Kundnöjdheten är ävenledes relaterad till konsumentens socioekonomiska faktorer 

(Fayos-Gardó et al., 2017). Fayos-Gardó et al. (2017) belyser dessutom att tidigare 

nöjdhet och skillnader i nöjdhet före och efter kompensationen är negativt relaterade, ju 

högre kundnöjdhet desto mindre skillnad mellan nöjdhet före och efter kompensationen. 

 

Gelbrich et al. (2015) undersökte effekten av den monetära kompensationsnivån på 

kundnöjdhet i ett hotellscenario, med målet att hitta den optimala nivån på den monetära 

kompensationen efter ett servicefel. Undersökningen genomfördes på kunder, som fick 

välja en kompensation mellan 0-200% av det ursprungliga rumspriset i utbyte mot att de 

blir nöjda igen. 
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Resultaten visade att nivån på den monetära kompensationen för att återställa 

kundnöjdheten berodde på i vilken utsträckning kunden led av servicefel. Kunder som 

led mycket av servicefelet, blev tillfredsställda med en kompensation på mellan 60-120%. 

Kunder som emellertid inte led mycket av servicefelet, blev nöjda från den första dollarn 

de fick i kompensationsersättning. Resultaten av studien visade dessutom att det fanns en 

nivå av monetär kompensation där alla kunder blev tillfredsställa (Gelbrich et al., 2015). 

 

I en liknande studie undersökte Edström et al. (2022) kunder som fått dålig service inom 

hotellbranschen. Två studier genomfördes för att fastställa de monetära 

kompensationsnivåerna för att återställa kundnöjdheten och uppnå service recovery 

paradox, i syfte att hjälpa arbetsgivare att undvika att överkompensera konsumenter. 

 

Första studiens resultat visade att den monetära kompensationsnivån efter servicefel för 

att uppnå service recovery paradox var cirka 1 204 kronor, eller drygt 80% av det 

ursprungliga beloppet på hotellbokningen på 1 500 kronor. Andra studiens resultat visade 

att deltagarna som fick 633 kronor i kompensation var emellertid mindre nöjda, medan 

deltagare som fick 1 774 kronor var mer nöjda (Edström et al., 2022). 

 

Vid jämförelse mellan Gelbrich et al. (2015) och Edström et al. (2022) är den 

gemensamma kompensationströskeln 80% för att återställa tjänsten efter ett servicefel. 

 

Boshoff (1997) anser att företag kan övertala konsumenter som har upplevt servicefel att 

åter köpa deras tjänster. Detta genom att företagen erbjuder lämpliga 

kompensationsnivåer och verkställer insatserna så snabbt som möjligt. Tidpunkten är 

således lika viktig som kompensationsnivån. Personen som är involverad i att kompensera 

kunden efter servicefelet är emellertid inte avgörande. Roschk och Gilbrech (2014) 

belyser också att det är bättre att kompensera konsumenter omedelbart efter servicefel än 

en försenad kompensation för att uppnå service recovery paradox. 
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1.5.3 Möjlighet till service recovery paradox  

En lämplig kompensation kan resultera i en nöjdare konsument än om tjänsten hade 

genomförts felfritt från början, vilket skulle betyda att det lönar sig att misslyckas om 

konsumenten kompenseras tillräckligt (Edström et al., 2022; Hart et al., 1990; Hazarika 

et al., 2019; Magnini et al., 2007). Dessutom kan en bra kompensation förvandla 

missnöjda kunder till lojala och skapa mer goodwill än om det gått smidigt från början. 

Detta fenomen kallas service recovery paradox (Edström et al., 2022; Hart et al., 1990). 

Kunden kan dessutom bli en mycket lojal kund om företaget hanterar reklamationer på 

ett effektivt och tillfredsställande sätt (Gohary et al., 2016). Detta illustreras tydligt i Figur 

1. 

 

 

Figur 1. Illustrerar nyckelbegreppen för service recovery paradox. Den streckade linjen 

illustrerar en kund som inte upplevt servicefel (service failure), medan den kontinuerliga 

linjen illustrerar kunden som upplevt servicefel (service failure), följt av kompensation 

(service recovery) (Edström et al., 2022).  

 

Hart et al. (1990) lyfter fram några av de viktigaste kompensationsstrategier för att 

företaget ska kunna återhämta sig efter servicefel och dessa är: 

 



 

11 

 

- Att behålla befintliga kunder är billigare än att attrahera nya, så företag bör se 

kompensation som en investering i kundlojalitet och en möjlighet att stärka relationen 

med dem. 

 

- Poängtera vikten av medarbetarnas egenmakt så att medarbetarna kan bryta mot reglerna 

för att rätta felet när det behövs. 

 

- Agera snabbt genom att identifiera problemet innan kunden klagar eller upptäcker felet, 

genom att vidta lämpliga kompensationsinsatser så snabbt som möjligt. 

 

- Stimulera klagomål genom att be om kundens återkoppling samt förslag till 

förbättringar. 

 

- Lär av tidigare servicefel och kompensationsinsatser genom att känna till de vanligaste 

felen och de mest framgångsrika metoderna att lösa dessa problem. 

 

- Den korrekta och bästa insatsen är att företaget tillhandahåller sina tjänster på ett felfritt 

sätt från början, och det bästa är att överträffa kundens förväntningar från början (Hart et 

al., 1990). Norvell et al. (2018) fann ävenledes att de nöjdaste kunderna på lång sikt var 

de som aldrig upplevt servicefel. 

 

Forskningen om service recovery paradox visar på skiftande resultat (Krishna et al., 2011; 

Fayos-Gardó et al., 2017). Flertalet studier har forskat för att fastställa existensen eller 

frånvaron av service recovery paradox. Michel och Meuter (2008) har studerat om service 

recovery paradox existerar eller inte, genom att samla in data från 11929 intervjuade 

bankkunder. Av dessa kunder upplevde 1189 respondenter servicefel, men endast 63 

(0,53%) av dem nådde service recovery paradox och bedömde att kompensationsinsatsen 

var bättre än förväntad. Baserat på resultaten av respondenternas svar, så var det en 

sällsynt händelse för företaget att uppnå service recovery paradox. Resultaten visade 

dessutom att det bästa sättet att uppnå kundnöjdhet var att tillhandahålla felfria tjänster 

(Michel & Meuter, 2008). 

 

Vissa forskare menar att kundnöjdheten är mycket lägre efter kompensation, jämfört med 

om felet aldrig inträffat och därför existerar inte service recovery paradox (Fayos-Gardó 



 

12 

 

et al., 2017; Kim et al., 2021). Michel och Meuter (2008) lyfter å sin sida att service 

recovery paradox är en sällsynt händelse. Ett problem med att undersöka om service 

recovery paradox existerar, är att resultaten alltid kommer att ställas i relation till olika 

faktorer. Dessa faktorer kan vara vilken typ av tjänst service recovery paradox berör och 

vilka åtgärder som är lämpliga.  

 

Michel och Meuter (2008) menar således att resultaten från enskilda studier är svåra att 

generalisera på andra typer av tjänster. Service recovery paradox kommer sannolikt att 

inträffa när utmärkta kompensationsinsatser jämförs med felfria tjänster. Vidare belyser 

Michel och Meuter (2008) att den bästa rekommendationen för att minska servicefel är 

att först och främst sträva efter pålitlig, felfri och tillfredsställande service. 

 

En av marknadsföringens uppgifter är att vinna kundlojalitet. Företag lägger således 

betydande resurser på att svara på kundklagomål. Kundens reaktion beror på företagets 

ekonomiska och industriella faktorer. Relationen mellan kompensation och lojalitet är 

starkare i företag med snabb ekonomisk tillväxt och branscher med stor konkurrens. I 

dessa företag förväntar sig kunderna en större tilldelning av resurser vid servicefel för att 

uppnå tillfredsställelse (Morgeson et al., 2020). 

 

Magnini et al. (2007) undersökte diskrepansen mellan studier, som visar att service 

recovery paradox existerar och studier som hävdar motsatsen genom att analysera 

kundnöjdheten efter kompensationsinsatser. Resultaten visar att service recovery paradox 

är mer sannolikt att inträffa när företaget uppfyller lämpliga förutsättningar. Dessa 

förutsättningar är: 

 

- Kunden anser att graden av servicefel som inträffat inte är allvarlig. Om förlusten å 

andra sidan är stor kan ingen ersättning eller ursäkt återställa kundnöjdheten. 

 

- Kunden har inte upplevt ett tidigare servicefel med företaget. Vid återupprepade 

servicefel minskar kundnöjdheten successivt. 

 

- Kunden tror att orsaken till servicefelet är en tillfällighet och att detta inte kommer att 

hända igen. 
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- Kunden antar att orsaken till felet är utanför företagets kontroll.  

 

Magnini et al. (2007) hävdar att service recovery paradox leder till kundlojalitet. Det är 

således värt med kompensationsinsatser. En av dessa insatser är att företaget skulle kunna 

uppmuntra kunder att göra klagomål vid servicefel. Ävenledes kan det vara lämpligt att 

särskilt notera kunder som tidigare varit utsatta för servicefel för att kunna vara extra 

uppmärksamma och försiktiga när detta händer igen. Dessutom är det viktigt att lära 

personalen att lyssna på kunder, visa empati, och besvara kunder på ett tillfredsställande 

sätt. 

1.5.4 Kognitiv bias 

Många psykologiska faktorer påverkar hur kunder upplever och bedömer 

kompensationer. Kognitiva bias är exempel på sådana faktorer. Tversky och Kahneman 

(1974) forskade om hur människor fattar beslut och kom fram till att människan inte alltid 

är rationell i sina beslut, utan istället förlitar sig på principer, för att reducera det 

komplexa, samt förutspå händelser. Enligt Kahneman och Tversky (1972) är kognitiv bias 

en systematisk avvikelse från att göra korrekta bedömningar som förekommer i vissa 

situationer. Detta kan leda till en felaktig bedömning, en ologisk tolkning eller till 

irrationalitet. 

 

Förankringseffekten är ett exempel på kognitiv bias, där en person påverkas avsevärt av 

den första informationen som ges när beslut fattas. Således förvrängs personens omdöme 

om saker och ting. Människan har gynnats evolutionärt av att influeras av den första 

informationen som erbjuds. Företag kan således utnyttja detta fenomen för att påverka 

kunder och exempelvis öka sannolikheten att få kunder att köpa deras produkter (Haselton 

& Nattle, 2016). 

 

Bunčić et al. (2021) studerade konsumentbeteenden inom reklam för att se huruvida de 

påverkas av kognitiva bias och menar att företag bör använda effektiva 

marknadskommunikationsstrategier för att attrahera kunder. Bunčić et al. (2021) kom 

fram till att nästan 80% av marknadsföringsannonser använder minst en kognitiv bias som 

syftar till att påverka konsumentens köpbeslut. 
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Yesseri och Rehrer (2022) undersökte huruvida människor har en irrationell tillit till 

informationen som ges initialt och fann att det de facto är oberoende av kön, tidigare 

prestation eller engagemang. Schweinsberg et al. (2012) menar å sin sida att förankring 

inte alltid medför något positivt, utan kan riskera relationen om motparten förhandlar för 

hårt i förstahandsbudet, exempelvis för höga utpriser, vilket kan kränka motparten och 

resultera i att förhandlingarna avslutas. Da Silva et al. (2019) visar å sin sida att att 

okunniga påverkas lättare av förankringseffekten på grund av att de inte har någon 

referensram.  

 

Ett annat exempel på kognitiv bias är ”overconfidence bias” som innebär att människor i 

genomsnitt anser sig vara bättre än genomsnittet (vilket matematiskt eller objektivt är 

orimligt) (Pallier et al., 2002). 

 

Enligt Bunčić et al. (2021) är anledningen till kognitiv bias fel i hjärnans bearbetning som 

kan uppstå när man gör en bedömning eller att fatta ett beslut, vilket gör att individer 

begår misstag. Detta är förknippat med heuristiken, eftersom de är en potentiell 

konsekvens av individens mentala genvägar för att lösa ett problem eller en situation. 

Även Angner (2021) menar att människor inte är dumma som drabbas av kognitiv bias, 

utan snarare enligt heuristiken ett funktionellt sätt att göra saker snabbt. Oechssler et al. 

(2009) belyser emellertid att människor med högre kognitiva förmågor har en mindre 

sannolikhet att påverkas av systematiska felbedömningar. 

 

1.5.5 Enhetseffekten 

Enhetseffekten en typ av kognitiv bias (Ahn et al., 2021). Den uppstår när individer 

tenderar att fokusera på siffror före enheter när de fattar ett beslut (Pandeleaere et al. 

2011). Konsumenternas uppmärksamhet dras till den första informationen (t.ex. siffror) 

på bekostnad av typen av enhet (t.ex. kronor). Konsumenten kan frestas att ignorera 

grundläggande information och fokusera på en specifik information för att fatta ett beslut 

(Romain et al., 2016).  

 

Ett exempel på enhetseffekten är att konsumenten kan vara mer villig att köpa en kaka 

om det står att den kostar 10 kr, jämfört om det står att den kostar 100 ören. Ett annat 

exempel med enhetseffekten är att uttrycka måttet “kilojoule” istället för “kalorier” för 
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att få konsumenten att välja ett nyttigare snacks, konsumenten uppfattar således siffran 

mer än enheten. Alltså verkar människor fokusera mer på siffror än enheter vid köpbeslut. 

Raghubir och Santana (2012) hävdar att enhetseffekten är större när enheten är okänd. 

Det kan till exempel vara en okänd valuta som jämförs med en känd valuta. 

 

Pandeleaere et al. (2011) hävdar att sifferkunniga personer tenderar att bli mindre 

påverkade av numerositetsheuristik. Pandeleaere et al. (2011) menar att olika sätt att 

uttrycka samma sak på, t.ex. en 7-årsgaranti eller 84-månadersgaranti, kan skilja sig i hur 

konsumenten uppfattar produktens garanti eller information, för att respondenterna 

fokuserar mer på siffran (mängden) än själva enheten. Pandeleaere et al. (2011) visar i 

sin undersökning att attributskillnader upplevs större, i skalor med ett högre antal 

enheter.  

 

Mohan et al. (2015) visar att marknadserbjudanden som antingen inramats som en 

“procentuell prisförändring” för konsument eller som procentuell nyttoförändring, kan 

innebära högre effekt i konsumentens upplevda köpvärde. Även om två erbjudanden 

verkar identiska, upplever konsumenten att det är bättre att välja den procentuella 

prisförändringen jämfört med procentuell prisfördel t.ex. 50% lägre kostnad vs. 50% mer 

fördelar, eller 50% mindre nytta är värre än 50% dyrare. Denna slutsats tog Mohan et al. 

(2015) av tre labbstudier och ett fältexperiment, där majoriteten av konsumenter, särskild 

de med låg räkneförmåga missat att inse skillnaden mellan de två, d.v.s. procentuell 

kostnadsförändring jämfört med procentuella nyttoförändringar. Mohan et al. (2015) fann 

att respondenter med god räkneförmåga även hade benägenhet att ta fel. 

 

Romain et al. (2016) undersökte enhetseffekten för mätvärdena i koldioxidutsläpp (som 

visas i bilreklam) i två online-studier: g CO2/km vs. kg CO2/km i hur konsumenten 

uppfattar priset och i andra studien; om fordonet uppfattades som ekologiskt. Mätvärdena 

manipulerades med en utökad skala: "g CO2/km" vs. kontrakterade skalor: "kg 

CO2/km"). Konsumenten fick se två alternativ av olika skalor med samma kvantitet, det 

"ekologiska alternativet" med ett högt pris och låga koldioxidutsläpp jämfört med det 

"prisorienterade alternativet": ett lågprisfordon med höga koldioxidutsläpp).  

 

Romain et al. (2016) kom fram till att konsumenten oftare väljer den kontrakterade skalan 

med lägre siffertal som det mest prisvärda alternativet. De som utsatts för den 
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expanderade skalan uppfattade således fordonet som mer ekologiskt än de som fick se 

den kontraherade skalan, så kallad numerositetsheuristik. Romain et al. (2016) fann 

ävenledes att de som kunde räkna bättre och som normalt sett är effektivare beslutsfattare 

faktiskt kan vara mer lagda åt numerositetsheuristik. Romain et al. (2016) belyser att detta 

kan bero på att räknekunniga människor uppmärksammar siffror mer och blir således mer 

mottagliga för numerositetsheurestik. Romain et al. (2016) menar vidare att om 

miljöegenskaper ska kommuniceras bör det fördelaktigt uttryckas i utökade skalor, för att 

påverka konsumenten att handla mer miljövänliga alternativ. 

 

Peters et al. (2006) upptäckte även de, att personer med goda numerära kunskaper som 

förstod och tolkade siffror, var mindre benägna att utsättas för enhetseffekten jämfört med 

mindre räknekunniga människor. Kirsch et al. (2002) menar att hälften av USA:s 

befolkning har brister i de grundläggande matematikkunskaper som krävs för att tolka 

skriftligt material.  
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2. Metod  

I metoddelen presenteras metoden för datainsamlingen till studien, urvalet av 

respondenterna i studien, sedan en beskrivning av frågeformulärets utformning och 

enkätproceduren. Vidare beskrivs de forskningsetiska överväganden som gjorts.  

 

 

2.1 Urval 

Urvalsgruppen till den kvantitativa enkätstudien bestod av 204 respondenter, men 5 

respondenter ströks på grund av att de var under 18 år. De resterande 199 respondenter 

som deltog i studien varierade åldern mellan 18-84 år. Medelåldern var cirka 42 år. 

Könsfördelningen var 56% kvinnor (N=109) och män 44% (N = 86). Fyra respondenter 

angav inte sitt kön. 

 

2.2 Material  

För att genomföra experimentet utformades fyra enkäter, där respondenterna endast 

besvarade en av de fyra enkäterna. Enkäten var på svenska och besvarades av 

respondenter i Sverige. I enkätens första del fick respondenten information om att studien 

var en del av ett examensarbete på Högskolan i Gävle, samt att undersökningen handlade 

om kundnöjdhet inom dagligvaruhandeln. De blev även informerade om att deltagandet 

var frivilligt och att de när som helst kunde välja att avbryta studien. Vidare fick 

respondenterna besvara två demografiska bakgrundsfrågor avseende ålder och kön.  

 

Exempel på en av de fyra enkäterna som delades ut till respondenterna i studien: 
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Efter bakgrundsfrågorna presenterades deltagarna för ett scenario där de fick föreställa 

sig ett dåligt färskvaruköp från sin närbutik och fick därefter besvara hur nöjda de var 

med sitt köp på en skala 0-10. 

 

"Du har köpt en fin köttbit för 200 kronor, i butiken som ligger nära din bostad. När du 

kommer hem visar det sig att köttet är dåligt. Hur nöjd är du med din kundupplevelse?" 

 

Därefter fick de kompensation för varan som antingen var en låg eller hög ersättning. 

Skillnaden mellan enkäterna var de olika kompensationsbeloppen, som antingen 

uttrycktes monetärt (200 kronor tillbaka, 400 kronor tillbaka) eller semantiskt som 

enheten “multipel” (pengarna tillbaka, dubbla pengarna tillbaka). Det ursprungliga 

basbeloppet i alla enkäter var 200 kronor som respondenterna spenderat på köttet.  

 

De fyra olika enkäterna var: 

 

• Enkät 1 med högt kompensationsvärde och enheten ”multipel”: dubbla 

pengarna tillbaka. 

 

• Enkät 2 med högt kompensationsvärde och enheten ”kronor”: 400 kronor 

tillbaka i kompensation. 

 

• Enkät 3 med lågt kompensationsvärde och enheten ”kronor”: 200 kronor 

tillbaka i kompensation. 

 

• Enkät 4 med lågt kompensationsvärde och enheten ”multipel”: pengarna 

tillbaka. 

 

Därefter fick deltagarna igen svara på frågan om hur nöjda de var på en skala 0-10 (0 är 

inte nöjd och 10 är väldigt nöjd), innan respondenterna slutligen fick besvara den sista 

frågan i alla fyra versioner av enkäten:  

 

“Hur mycket ska butiken kompensera dig för att du ska bli mer nöjd än om du hade fått 

ett bra kött från början? Svara i kronor inklusive de 200 kronorna du redan har betalat.” 
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2.3 Design och procedur  

Designen är ett faktoriellt experiment med tre oberoende variabler och två beroende 

variabler. Respondenterna var endast med i en av de fyra betingelserna d.v.s. en 

mellanpersonsdesign. Dessutom är designen mixad: två oberoende variabler som 

manipuleras mellan person (typ och storlek) och en oberoende som manipuleras inom 

person (mättillfälle). 

 

De oberoende variablerna var följande: 

 

1. Typ av kompensation: semantisk vs. kronor - kompensation i form av en multipel av 

ursprungspriset eller en kompensation uttryckt i kronor. 

 

2. Storlek på kompensation: hög vs. låg - antingen låg kompensation (pengarna 

tillbaka/200 kronor) eller hög kompensation (dubbla pengarna tillbaka/400 kronor). 

 

3. Mättillfälle: före vs. efter kompensation. 

 

De oberoende variablerna manipulerades för att avgöra i vilken mån dessa påverkar de 

beroende variablerna (Bryman & Bell, 2017). Manipulation innebär att inbegripa en 

situation för att således ta reda på vilken av två eller flera faktorer som påverkar 

respondenterna (Ibid). De tre oberoende variablerna manipulerades mellan 

respondenterna.  

 

Studien hade två beroende variabler, dels skattningar av kundnöjdhet, dels skattningar på 

begärd monetär kompensation för att bli helt nöjd.  

 

Enkätfrågorna delades ut i Google Forms, där målet var att uppnå 50 svar/enkät. 

Respondenterna kunde besvara enkäten via smarta telefoner, datorer och surfplattor. 

Enkäten skickades ut via olika sociala nätverk: Facebook-grupper, Whatsapp-grupper och 

grupper i Canvas Student. Respondenter fick besvara enkäten i shoppingcenter i Umeå, 

Umeå flygplats, bussen, träningslokaler, Högskolan i Gävle och Umeås universitet. 

Familj och vänner ringdes upp, för att få svar utan dröjsmål. Respondenterna valdes 

genom bekvämlighetsurval. Vissa uppgav inte sitt kön. På sista frågan svarade inte alla i 
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kronor, utan besvarade frågan i ord vad som önskades som kompensation. Datan 

analyserades därefter i Software Program SPSS. 

2.3.1 Pilotstudie  

Initialt utfördes två omgångar av pilotstudier. Den första pilotstudien på åtta personer 

indikerade att den sista frågan till viss del var svår att förstå och skrevs därefter om på ett 

tydligare sätt. Därefter gjordes en ny pilotstudie om 11 personer för att testa 

enkätfrågornas utformning, att se om frågorna gick att förstå, att ordningsföljden på 

frågorna fungerade, samt säkerställa att de besvarades på korrekt sätt. De 11 

respondenterna var familjemedlemmar och vänner. Resultaten visade att frågorna 

upplevdes tydliga. 

 

2.4 Forskningsetiska överväganden 

I ingressen av enkäten informerades respondenterna om de forskningsetiska 

ställningstagandena. De informerades om att ett examensarbete gjordes vid Högskolan i 

Gävle, som undersöker kundnöjdhet inom dagligvaruhandeln. Det angavs att deltagandet 

var frivilligt och att de när helst kan avbryta och inte heller behövde ha några skäl till att 

avbryta studien. De informerades i enkäten om att svaren var konfidentiella och endast 

skulle behandlas av studiens författare, att resultaten skulle behandlas på gruppnivå, så 

att inga individuella uppgifter gick att utläsa. 
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3. Resultat 

Resultaten nedan presenteras utifrån våra forskningsfrågor. Resultaten har analyserats 

med dataprogrammet SPSS och presenteras i figurer som förklarar resultaten. Vidare 

redogörs resultaten mer omfattande och ingående. 

 

 

3.1 Skattning av kundnöjdhet 

Figur 2 visar att kundnöjdheten är högre efter att ha fått en kompensation, och att en större 

kompensation (400 kr/dubbla pengarna tillbaka) ger en högre kundnöjdhet jämfört med 

en mindre kompensation (200 kr/pengarna tillbaka). Den gröna och den lila linjen visar 

medelvärden som är högst respektive lägst vid skattningen efter kompensationen. 

Ökningen i kundnöjdhet är större i betingelsen med 400 kronor jämfört med 200 kr, och 

denna ökning är större än skillnaden i ökning för kunderna som fått kompensationen 

uttryckt semantiskt. Denna skillnad är liten men leder till att vi får en signifikant 

interaktion mellan "skattningstillfälle", typ av kompensation (semantisk vs. kronor) samt 

storlek på kompensationen (låg vs. hög). Figur 2 visar interaktionen mellan de tre 

oberoende variablerna (storlek på kompensation, typ av kompensation och mättillfälle).  

 

En repeated-measures ANOVA genomfördes med SPSS med skattningstillfälle (före vs. 

efter kompensation), typ av kompensation (kronor vs. semantisk) samt storlek på 

kompensation (låg vs. hög) som oberoende variabler och skattning av kundnöjdhet som 

beroende variabel. F-värdet för interaktionen var 4.87, p = .028. Detta visade att ökningen 

i kundnöjdhet mellan skattningstillfällena var marginellt men statistiskt signifikant högre 

om kompensationen uttrycktes som kronor istället för som en multipel av varans 

originalpris (se Figur 2). 
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Figur 2. Illustrerar enkätresultaten, x-axeln visar nöjdhetsskattningen före och efter 

kompensationen, medan y-axeln illustrerar skalan (0-10) i skattning på kundnöjdheten 

(där 0 är inte nöjd och 10 väldigt nöjd). Alla fyra linjer visar kundnöjdheten före och 

efter kundens kompensation efter servicefelet. Den blåa linjen representerar den 

semantiska “dubbla pengarna tillbaka” och den orange linjen representerar “pengarna 

tillbaka”. Den lila representerar den monetära betingelsen “200 kronor tillbaka” och 

den gröna linjen är "400 kronor tillbaka”.  

 

3.2. Resultat skattning kompensationskrav 

Figur 3 visar skillnaderna mellan betingelserna med avseende på deltagarnas uppskattade 

kompensationskrav. Med Software Program SPSS gjordes en variansanalys med 

betingelse som oberoende variabel och kompensationskrav som beroende variabel. 

Kompensationskravet mellan grupperna visar emellertid ingen signifikant skillnad, F = 

0.319, p = .811. Medelvärdet på uppskattat kompensationskrav för de fyra betingelserna 

är cirka 305 kronor. Skillnaden i medelvärde mellan de höga betingelserna (400 kronor 

och dubbla pengarna tillbaka) jämfört med de låga betingelserna (200 kronor och 

pengarna tillbaka) är cirka 9 kronor i uppskattat kompensationskrav. 
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Figur 3. Visar medelvärdet på uppskattat kompensationskrav hos de olika betingelserna.  

 

3.2.1 Samband mellan ålder och kompensationskrav 

Undersökningens resultat i Figur 4 visar på en statistisk signifikans mellan ålder och 

kompensationskrav. En korrelationsanalys med ålder och kompensationskrav som de 

ingående variablerna gjordes för att se om det fanns ett samband mellan variablerna. 

Analysen visade på en negativ korrelation r = -.26, där p < .001, mellan ålder och 

kompensationskrav. Detta innebär således att den yngre generationen kräver mer 

kompensation än den äldre för att uppnå lojalitet (service recovery paradox), medan äldre 

kräver mindre kompensation för att uppnå service recovery paradox. Majoriteten av de 

äldre önskade endast pengar tillbaka för att uppnå tillfredsställelse. Ävenledes uppvisades 

en högre kundnöjdhet hos de äldre jämfört med de yngre när de fick dubbel ersättning 

efter servicefelet.  
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Figur 4. Spridningsdiagrammet visar förhållandet mellan ålder och kompensationskrav. 

X-axeln visar kompensationskravet i kronor och y-axeln visar åldern hos 

respondenterna.  

 

3.2.2 Skillnader i kompensationskrav mellan kvinnor och män 

Ett oberoende t-test gjordes för att analysera om kvinnor och män hade skillnader i krav 

på monetär kompensation. Resultaten visade att det inte förelåg några statistiska 

skillnader mellan kvinnor och män i krav på kompensation. P-värdet var 0.696. 

Medelvärdet för män var cirka 300 kronor medan medelvärdet för kvinnor var cirka 307 

kronor. Skillnaden i kompensationskrav mellan könen var cirka 7 kronor, vilket kan bero 

på tillfälliga/slumpmässiga faktorer. Det totala medelvärdet för båda könen var cirka 303 

kronor, vilket motsvarar 152% i kompensationskrav av ursprungligt belopp. 
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4. Diskussion 

Nedan behandlas resultaten i diskussionsdelen, som en del av examensarbetet. Resultaten 

visade att det fanns en viss skillnad (som var statistiskt signifikant), där de som fått sin 

ersättning i kronor upplevde en högre kundnöjdhet efter kompensationen, vilket 

diskuteras i relation till tidigare forskningsresultat. Ävenledes ämnades i denna studie att 

mäta om respondenterna kunde nå service recovery paradox, samt deras uppnådda 

kompensationsnivå i relation till tidigare forskning. Vidare kommer metodens styrkor och 

svagheter att diskuteras, följt av förslag till framtida studier. 

 

 

 

4.1 Teoretiskt bidrag  

4.1.1 Enhetseffekten: semantiskt vs. monetärt  

Resultatet från Figur 2 indikerade en liten skillnad (som var statistiskt signifikant), där 

människor blev lite positivare till en dubbel kompensation om den presenterades i termer 

av kronor, då det kan ha upplevts som det mest lönsamma alternativet. Detta kan bero på 

fördomar som kallas kognitiv bias (Angner, 2021; Bunčić et al., 2021; Oechssler et al., 

2009; Kahneman & Tversky, 1972) och således fel i hjärnans bearbetning (Bunčić et al., 

2021) som kan uppstå när respondenterna gör en bedömning eller att fatta ett beslut. 

Respondenterna har således blivit utsatta för enhetseffekten som är en psykologisk faktor 

och händer p.g.a. kognitiv bias (Kirsch et al., 2002; Mohan et al., 2015; Pandeleaere et 

al., 2011; Peters et al., 2006; Romain et al., 2016). I föreliggande studie innebär detta att 

respondenterna gör felbedömningar av kompensationen som uttrycks i kronor vs. gånger 

i nöjdhetsskattning. 

 

Det skulle möjligtvis kunna bli en ännu större signifikant skillnad om det fanns andra 

enheter att jämföra mellan. Procent som enhet skulle kunna vara något som påverkar 

respondenterna mer, då det gäller att vara lite sifferkunnig för att räkna ut det faktiska 

kompensationsbeloppet. Å andra sidan är studier motstridiga där de å ena sidan pekar på 

att sifferkunniga lättare påverkas för enhetseffekten, medan andra studier visar på 

motsatsen (Mohan et al., 2015; Peters et al., 2006). Oechssler et al. (2009) belyser att 

människor med högre kognitiva förmågor har en mindre sannolikhet att påverkas av 
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systematiska felbedömningar. Den kognitiva förmågan har emellertid inte mätts i denna 

studie, p g a begränsade resurser. 

 

Enhetseffekten är större när enheter är okända. Det kan till exempel vara en okänd valuta 

som jämförs med en känd valuta (Raghubir & Santana, 2012). En större tallinje skulle 

också kunnat visa på större skillnad, t.ex. 200 kronor tillbaka eller 20 000 ören. 

Pandeleaere et al. (2011) menar att fokus läggs mer på de faktiska siffrorna än själva 

enheten (kronor eller ören). I och med att enheterna i denna studie troligtvis var 

okomplicerade för respondenterna att förstå; pengarna tillbaka/dubbla pengarna tillbaka 

eller 200 kronor/400 kronor tillbaka, förelåg skillnaden liten mellan dem. Om enheterna 

hade varit mer komplicerade hade enhetseffekten troligtvis varit större. 

 

4.1.2 Möjlighet till service recovery paradox   

I föreliggande studie upplevde respondenterna låg kundnöjdhet efter servicefelet. Många 

författare hävdar att förekomsten av servicefel har negativa konsekvenser på 

kundnöjdheten (Albrecht et al., 2018; Hazarika et al., 2019; Roschk & Gelbrich, 2014; 

Wardley, 2010; Wilson et al., 2016). Emellertid leder en lyckad kompensation till ökad 

kundtillfredsställelse och positiva “word-of-mouth”, men även ökad avsikt för återköp 

(Allen et al., 2015; Drewery & McCarville, 2022; Hazarika et al., 2019). Enligt Miller et 

al. (2000) är en av de viktigaste kompensationsåtgärderna att ersätta konsumenten utöver 

den verkliga förlusten som skett vid ett servicefel. Detta för att behålla kundlojalitet 

långsiktigt. 

 

Resultaten visade på en stor skillnad i kundnöjdhet innan och efter 

kompensationserbjudandet hos varje betingelse och ett positivt samband mellan 

ersättning och tillfredsställelse. Respondenterna var signifikant mer nöjda efter att ha fått 

kompensationen. Storleken på kompensationen har även betydelse. Högre kompensation 

ger mer nöjdhet. Kompensationen kan således tolkas som en viktig åtgärd, som leder till 

ökad kundnöjdhet och förekomst av service recovery paradox (Albrecht et al., 2018; 

Cheng et al., 2015; Edström et al., 2022; Garg, 2013; Gelbrich et al., 2015; Cheng et al., 

2015; Fayos-Gardó et al., 2017).  
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I vissa andra studier har forskare kritiserat förekomsten av service recovery paradox och 

att denna händelse är sällsynt (Fayos-Gardó et al., 2017; Kim et al., 2021; Michel & 

Meuter, 2008). Emellertid är detta inget som kunde urskiljas i föreliggande studie, utan 

tolkas som att den gick att uppnå med tanke på att majoriteten av respondenterna 

besvarade frågan om begärd kompensation. Detta innebär således att det är möjligt att nå 

service recovery paradox, vilket många forskare (Allen et al., 2015; Boshoff, 1997; 

Drewery & McCarville, 2022; Edström et al., 2022; Fayos-Gardó et al., 2017; Gohary et 

al., 2016; Gelbrich et al., 2015; Hart et al., 1990; Hazarika et al., 2019; Magnini et al., 

2007; Roschk och Gilbrech., 2014; Tang et al., 2018; Wilson et al., 2016) även hävdar. 

 

Fayos-Gardó et al. (2017) belyser även att tidigare nöjdhet och skillnader i nöjdhet före 

och efter kompensationen är negativt relaterade, således ju högre kundnöjdhet desto 

mindre skillnad mellan nöjdhet före och efter kompensation.  

 

Det var en stor skillnad i kundnöjdhet innan och efter kompensation, hos varje betingelse. 

Innan ersättning var nöjdhetsskattningen låg, men efter kompensation ökade 

nöjdhetskattningen markant, vilket visar på ett positivt samband mellan ersättning och 

tillfredsställelse. Vidare kan kompensationen tolkas som en avgörande åtgärd, för att få 

nöjdare kunder och för uppkomsten av service recovery paradox (Albrecht et al., 2018; 

Cheng et al., 2015; Edström et al., 2022; Garg, 2013; Gelbrich et al., 2015; Cheng et al., 

2015; Fayos-Gardó et al., 2017). 

 

Emellertid kan det behövas exceptionella kompensationsnivåer för att uppnå service 

recovery paradox (Garg, 2013; Ok et al. 2007). I denna studie märks tydligt den ökade 

nöjdhetsskattningen vid de höga kompensationsnivåerna, jämfört de låga 

kompensationsnivåerna. 

 

För att företag ska undvika stora kostnader och även uppnå service recovery paradox, 

behövs kännedom om lämplig kompensationströskel (Boshoff, 1997; Edström et al., 

2022; Gelbrich et al., 2017). I denna enkätstudie är medelvärdet för service recovery 

paradox hos de 199 respondenterna 305 kronor, vilket motsvarar 152% av 

ursprungsbeloppet. Detta värde kan anses vara en lämplig monetär kompensation. Å 

andra sidan skulle den begärda kompensationen kunna skilja sig beroende på vilken typ 

av tjänst som berörs.  
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I vissa fall kanske inte den monetära ersättningen är den lämpliga lösningen, för att 

tillfredsställa kunden och kan variera beroende på hur allvarligt servicefelet är. I vissa 

fall, exempelvis sjukvården kan ett servicefel leda till svåra sjukdomar, eller till och med 

dödsfall. En person kan således inte kompenseras med ersättning. I dessa fall är den 

korrekta och bästa insatsen att företaget tillhandahåller sina tjänster på ett felfritt sätt från 

början och det bästa är att överträffa kundens förväntningar från början (Hart et al., 1990; 

Michel & Meuter, 2008). 

 

För att nå kundnöjdhet eller service recovery paradox i föreliggande studie skulle andra 

kompensationsinsatser kunna ha varit relevanta att beakta: 

 

• Kundens deltagande i kompensationsprocessen (Drewery & McCarville, 2022; 

Van Vaerenbergh & Hazée., 2018). 

• Kundens känslomässiga tillstånd (Tang et al., 2018; Cheng et al., 2015).  

• Kulturskillnader (Bakhsh, 2019; Van Vaerenbergh et al., 2018).  

• Könsmångfald (Hill Gummings & Seitchik, 2020). 

• Åldersskillnader (Fayos-Gardó et al., 2017). 

• Kundtillfredsställelsen kan förstärkas genom en sympatisk ursäkt (Miller et al., 

2000; Wardley et al., 2021). 

• Uppmuntra till klagomål (Etzel & Silverman, 1981; Hart et al., 1991; Magnini et 

al., 2007). 

• Ta fram de mest framgångsrika kompensationsinsatserna genom att ta lärdom av 

tidigare misstag (Hart et al., 1991). 

 

Den ersättning som krävs för att nå önskad kundtillfredsställelse kan variera mellan olika 

kulturer. I denna studie, som gjorts i Sverige med låga kulturella värden, var den 

genomsnittliga ersättningen 305 kronor. Kompensationskravet kan emellertid skilja sig 

beroende på länders kulturella värden (Bakhsh, 2019). Dessutom kan 

kompensationskravet variera mellan österländska och västerländska kulturer. 

Österländska kunder värdesätter relationen mer och tenderar att fokusera mer på 

relationer. Därför vill österländska kunder delta med tjänsteleverantören i 

kompensationsprocessen mer än västerlänningar (Van Vaerenbergh & Hazée., 2018).  
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Miller et al. (2000) menar att en av de viktigaste kompensationsåtgärderna är att 

kompensera konsumenten vid ett servicefel, genom att ge kunden en ekonomisk 

kompensation utöver den verkliga förlusten för att behålla deras lojalitet långsiktigt. I 

denna studie fick respondenterna fastställa ett monetärt ersättningsbelopp som 

motsvarade service recovery paradox och medelvärdet som uppnåddes var vid 152% av 

ursprungligt belopp, vilket var mer än tidigare studier påvisat. Detta kan bero på vilken 

typ av tjänst det gäller, samt intensiteten i känslorna som förknippas med servicefelet. 

 

I denna studie kanske kunderna hade velat bli kompenserade för de specifika förluster 

som förknippas med att åka tillbaka till affären, trots att det nämnts att butiken är 

närliggande i scenariot. En person som bor på landsbygden, har troligtvis längre att ta sig 

till butiken, och upplever därav kanske större missnöje vid servicefel, då det tar tid och 

kostar pengar med drivmedel. Det kan leda till högre krav på kompensation, jämfört med 

andra respondenter som har en relation till sin närbutik, vilket kan medföra att de har lägre 

krav. 

 

I föreliggande studie fanns ingen kännedom om respondenternas tankar och känslor kring 

servicefelet. Vissa kanske skulle nöja sig med kompensation för transporttiden till affären 

samt ny köttbit. Andra respondenter kanske hade lägre krav på kompensation på grund 

av relationen till sin närbutik och utifrån detta bedömer en rimlig kompensation.  

 

Många butiker har en färskvarugaranti och erbjuder dubbla pengarna tillbaka i 

kompensation. Edström et al. (2022) visar på att service recovery paradox uppkommer 

vid kompensation på 80%, medan andra som Gelbrich et al. (2015) kom fram till att 

kompensationen skulle vara mellan 60-120% för uppkomsten av service recovery 

raradox. I föreliggande studie var den begärda kompensationen på 152%. Möjliga 

anledningar till detta skulle kunna bero på nivån på det ursprungliga beloppet som ersätts 

(ju högre belopp desto lägre kompensationskrav) och vilken bransch som berörs, då olika 

typer av känslor kan vara förknippade till servicefel.  

 

Vi anser att studiens medelvärde för service recovery paradox på 152% är relevant för 

dagligvaruhandel att få kännedom om, för att undvika överkompensation. Chefer inom 

dagligvaruhandeln kan således dra nytta av den här studien för att fastställa den lämpliga 

kompensationströskeln för att nå service recovery paradox. 
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4.1.3 Kompensationskravet relaterat till ålder och kön 

Fayos-Gardó et al. (2017) menar även att andra faktorer kan vara relevant att känna till 

vid kompensationer. Åldersskillnader menar Fayos-Gardó et al. (2017) kan vara 

avgörande för kundnöjdheten efter en kompensation, och lyfter att folk över 40 år kräver 

mer kompensation för att bli nöjda, jämfört med yngre, vilket är motsatsen till 

föreliggande studie. Detta skulle kunna bero att yngre har lärt sig av samhället att kräva 

mer. Vidare skulle detta bero på att det är bekvämlighetsurval och att de inte representerar 

befolkningen i stort. De äldre kan ha hunnit utveckla en lojal relation till sin närbutik, 

vilket inte de yngre har och nöjer sig således med mindre kompensation. De skulle kunna 

ha andra värderingar, och värdesätter kanske andra aspekter än pengar. En vänlig ursäkt 

eller något som är relationsskapande, skulle kunna vara en lämplig kompensationsåtgärd, 

vilket emellertid inte mätts i föreliggande studie. 

 

När det gäller skillnaden mellan kvinnor och män, har tidigare studier visat att det finns 

en signifikant skillnad mellan dem i kompensationsprocessen (Hill Gummings & 

Seitchik, 2020; McColl-Kennedy et al., 2016). Enligt Hill Gummings och Seitchik (2020) 

visade deras studie att kvinnor oftare får mindre ersättning än män i kompensation, efter 

att liknande servicefel inträffat. 

 

McColl-Kennedy et al. (2003) hävdar dessutom att kvinnor föredrar att bli bekräftade och 

lyssnade till för sina synpunkter, medan män inte anser detta viktigt i 

kompensationsprocessen. I denna studie fanns emellertid inte någon skillnad mellan 

könen beträffande krav på ekonomisk ersättning för att uppnå service recovery paradox . 

Det är möjligt att detta beror på kulturella skillnader mellan Sverige och andra länder, 

eller beror på att Sverige är ett förhållandevis jämställt land.  

 

4.2 Metoddiskussion  

Fördelen med studiens kvantitativa forskningsmetod är att den möjliggör generalisering 

av studiens resultat. Dessutom är den användbar för att det är lätt att samla in ett stort 

urval av frågeformuläret (Bryman & Bell, 2017). En nackdel är emellertid att den reaktiva 

effekten när människor utsätts för ett experiment är att de är medvetna om att det är med 
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i ett experiment, vilket kan påverka hur de reagerar och således generaliserbarheten i 

resultaten (Bryman & Bell, 2017). 

 

Fördelen med enkätundersökningen som gjordes är att den var enkel att distribuera och 

administrera. En nackdel med enkätfrågor är att respondenten eventuellt inte kommer att 

besvara de frågor som upplevs oviktiga och att det inte finns någon garanti vem som 

besvarar frågorna. En annan nackdel är att respondenten inte kan hjälpas med tolkningar 

av frågor eller ställa följdfrågor. Pilotstudien möjliggjorde att frågornas relevans och 

tydlighet säkerställdes (Bryman & Bell, 2017).  

 

Den valda faktoriella experimentdesignen uppvisar hög intern validitet. Detta innebär 

således att resultatet som specificerar ett kausalt förhållande mellan variabler är hållbar 

och giltig (Bryman & Bell, 2017). Å andra sidan visar resultat från enkäter en begränsad 

ekologisk validitet på grund av den onaturliga situationen det innebär att svara på 

enkätfrågor. Fördelen med mellanpersonsdesignen är att respondenterna inte blir 

påverkade av andra betingelser.  

 

För att säkerställa att service recovery paradox verkligen existerar, hade respondenterna 

kunnat få en fråga huruvida de hade andra kompensationskrav utöver pengar för att bli 

nöjda.  Vissa kanske inte blir nöjda med endast pengar, men besvarar frågan ändå. Då kan 

den sista frågan säkerställas med ytterligare en fråga; om andra eventuella 

kompensationskrav. Detta för att ta reda på om andra/vilka kompensationsstrategier 

passar dagligvaruhandeln. Det kan således finnas andra faktorer som bidrar till 

uppkomsten av service recovery paradox, som inte mätts i enkätundersökningen, men 

som är svårare att kvantifiera. Monetära mått är enklare och mer tillförlitliga, då 

människor troligtvis har ungefär samma syn på pengars värde. Slutna frågor är även 

lättare att bearbeta (Bryman & Bell, 2017). 

 

Vidare, är en okänd variabel respondenternas känslor som framkallas när enkätfrågorna 

besvaras. Andra faktorer som kan påverka svaren är relationen respondenterna har till sin 

närbutik, avståndet till närbutiken, respondenternas personlighet och socioekonomiska 

faktorer. Dessa faktorer har emellertid inte mätts i enkätstudien.  
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På grund av begränsad tid användes bekvämlighetsurval för att hitta respondenter som 

vara villiga att besvara enkäten. Nackdelen är således att de inte representerar 

befolkningen i stort, givet socioekonomiska-, demografiska- och andra faktorer som kan 

påverka. Den externa validiteten begränsas således. (Bryman & Bell, 2017). 

 

En del respondenter fick besvara frågorna muntligen och en kritik som kan föras när 

enkätfrågorna ställs direkt till respondenten är huruvida de svarar sanningsenligt, då de 

inte fått svara anonymt. Å andra sidan var en fördel med att kontakta respondenter 

muntligen var att svaren samlades in snabbt. Det tog emellertid längre tid att få svar när 

enkäterna skickades via sociala medier. 

 

I undersökningsscenariot ombads deltagarna att föreställa sig att de de facto råkat ut för 

ett servicefel med det dåliga köttet och fick värdera sin kundnöjdhet före och efter 

servicefelet. Vidare fick respondenten besluta om en ersättning för att uppnå service 

recovery paradox. Tang et al. (2018) hävdar att tjänsteleverantören bör erbjuda 

kompensationsinsatser efter att kunden lugnat ner sig. Respondenterna skulle således vilja 

bli lägre monetärt kompenserade om de fått lugna ner sig, vilket inte var scenariot i 

föreliggande studie. 

 

4.3 Praktiska bidrag 

Det är relevant att ha kunskap om vad som ger mest kundnöjdhet vid kompensationer 

efter servicefel, för att undvika överkompensation. Kompensation som uttrycks i kronor 

ger högre kundnöjdhet än dubbla pengarna. Således skulle livsmedelsbutiker kunna 

kommunicera kompensationen monetärt när det är tillämpbart. Ett vanligt problem med 

att kommunicera i kronor är emellertid att livsmedelsbutiker kan ha olika priser på 

produkterna, vilket innebär att erbjudandet måste kommuniceras på ett annat sätt. 

Emellertid kan kompensationen kommuniceras i kronor när det gäller specifika 

produkter. 

 

I föreliggande studie blev respondenterna nöjdare vid högre kompensation, vilket 

rättfärdigar att livsmedelsbutiker kompenserar tillräckligt generöst. Detta kan vara ett 

stöd till ledare inom dagligvaruhandeln, vilken ekonomisk kompensation som således kan 

behövas för att uppnå service recovery paradox. Detta för att slippa överkompensera 

kunder vid servicefel. Denna studie visar på ett kompensationskrav på 152%. Detta 
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belopp är emellertid mindre än vad en del livsmedelsbutiker erbjuder sina kunder med 

dubbla pengarna tillbaka som färskvarugaranti. Dubbla pengarna-kompensationen skulle 

således i praktiken kunna varit något lägre. Å andra sidan så kan det ur 

marknadsföringssyfte vara lättare att kommunicera dubbla pengarna. 

 

En annan aspekt denna studie kan bidra med är hur kompensationen kan anpassar till givet 

ålderssegment. Yngre bör kompenseras tillräckligt, givet deras högre krav på monetär 

kompensation. Livsmedelsbutiker bör således ta kundens ålder i beaktande, för att erbjuda 

lämplig kompensation. 

 

4.4 Förslag till vidare forskning 

Förslag till vidare forskning är att jämföra monetära kompensationsbelopp med procent. 

Eventuellt skulle skillnaderna vara större, då tolkning av procent skulle kunna upplevas 

svårare att räkna ut. Vidare förslag är att testa enhetseffekten mellan ören och kronor: 200 

kronor tillbaka vid dåligt färskvaruköp eller 20 000 ören tillbaka. Ett annat förslag till 

framtida forskning skulle kunna inkludera en kontrollbetingelse för att se om 

konsumentens kundnöjdhet påverkades av förankringseffekten. 

 

Det kan vara intressant att undersöka hur matematiska kunskaper påverkar 

enhetseffekten, där tidigare studier visat lite olika resultat. Ett annat förslag är en liknande 

studie, men att enbart studera stamkunder, då de har en etablerad relation till sin närbutik. 

De känslor kunden har för sin butik borde således påverka möjligheten till att uppnå 

service recovery paradox.  

 

En del respondenter berättade muntligen intressanta åsikter om kundnöjdhet efter 

föreliggande studies enkätundersökning. Ett förslag till vidare studier är således att utföra 

en kvalitativ studie för att undersöka de bakomliggande önskemålen vid kompensation 

efter servicefel. 

 

Vidare skulle det vara intressant att göra en liknande studie men i ett land med höga 

kulturella värden, för att se om skillnader i kundnöjdhet finns mellan könen. Det skulle 

vara spännande att använda förankringseffekten men med andra värden än heltal t.ex. mer 

precisa tal: du får 399 kronor tillbaka, för att se hur kundnöjdheten påverkas av detta. I 

butiker är priser ofta inte i heltal, troligtvis på grund av att varorna uppfattas billigare. 
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Om erbjudandet är en krona mindre skulle det vara således vara spännande att titta på om 

kunden blir mindre nöjd vid kompensationen. 

 

Att undersöka huruvida andra situationer med monetära och semantiska belopp påverkar 

folks vilja att betala är även intressant att studera. I många butiker förekommer direkt 

kronrabatt på varor. Det hade varit intressant att jämföra t.ex. “köp två tandkrämer (à 20 

kronor/st)” och få 10 kronor rabatt och jämföra med “köp 2 tandkrämer (à 20 kronor/st) 

och få 25% rabatt”, för att ta reda på vilket uttryck som ger bäst försäljning. 

 

Framtida forskning skulle kunna utföra en kvalitativ studie om chefers perspektiv i 

dagligvaruhandeln för att reda på deras viktigaste strategier och åtgärder för att uppnå 

kundnöjdhet och service recovery paradox. 
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5. Slutsats 

I nedanstående kapitel presenteras studiens slutsats. 

 

 

Slutsatsen är således att människor blir lite positivare till en dubbel kompensation om den 

presenteras i termer av kronor. Tolkningen av studien är att kompensation som uttrycks 

monetärt är lättare att förstå än semantiskt. Emellertid kan det vara lättare att uttrycka sig 

semantiskt, då kompensationen ställs i relation till produkten (dubbla pengarna). 

Ävenledes blev kunder nöjdare med monetär kompensationsnivå.  

 

Skillnader i önskat kompensationskrav jämfört med tidigare forskning är att 

kompensationskravet i föreliggande studie var högre, vilket skulle kunna bero på att det 

är ett bekvämlighetsurval. Studien visade att åldersskillnaden är relevant för 

kompensationsnivån, där yngre kräver mer. Den negativa korrelationen mellan ålder och 

kompensation, visar på att butiker kan behöva anpassa sig efter segment, såtillvida att har 

butiken endast yngre kunder, bör de erbjuda en tillräcklig kompensation för dess 

målgrupp. 

 

Det förelåg inga statistiska skillnader mellan könen, vilket kan bero på att Sverige är ett 

relativt jämställt land, jämfört med vissa andra länder. Medelvärdet på uppskattat 

kompensationskrav för de fyra betingelserna var 305 kronor, vilket är lägre än vad större 

livsmedelsbutikskedjor generellt kompenserar kunden. Resultaten skulle kunna användas 

för att erbjuda kunder en rimlig kompensation, utan att överkompensera. Detta skulle 

främst vara för butiker som konkurrerar med de större livsmedelsbutikskedjorna och som 

inte har möjlighet att vara lika generösa.  
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