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Sammanfattning
Titel: Leder kompensation for servicefel till olika grad av kundndjdhet beroende pa hur
kompensationen uttrycks? En enhetseffekt i dagligvaruhandeln.

Niva: Examensarbete pa grundniva (kandidatexamen) i @amnet foretagsekonomi.
Forfattare: Bayan Alkhalaf och Katja Aberg

Handledare: Patrik Sérqvist

Datum: 2023 — januari

Syfte: Vid servicefel maste foretag kompensera kunden for att aterfa kundnojdhet. Hur
kompensation uttrycks t.ex. i kronor kan leda till att kunden blir mer néjd &n om uttrycket
ar semantiskt (dubbla pengarna tillbaka). Syftet med studien var att inom
dagligvaruhandeln undersoka hur olika satt att uttrycka en kompensation paverkar
kunderna som far kompensationen.

Metod: 204 respondenter fick besvara en enkéatstudie som baserades pa ett fiktivt scenario
av ett servicefel i dagligvaruhandeln. Designen &r ett faktoriellt experiment med tre
oberoende variabler och tva beroende variabler. Experimentens betingelser var: 200
kronor, 400 kronor, pengarna tillbaka och dubbla pengarna tillbaka, for att se hur de olika
betingelserna paverkade den begarda kompensationen och kundngjdheten.

Resultat och slutsats: Resultaten visade att det var en marginell, men statistiskt
sékerstalld skillnad i kundndjdhet nér deltagarna fick kompensationen i kronor jamfort
med dubbelt upp eller pengarna tillbaka, vilket saledes innebar att de var nojdare vid
kompensationen som uttrycktes monetart. Resultaten visade att medelkompensationen for
att na service recovery paradox lag pa 305 kronor.

Bidrag: Dagligvaruhandeln kan ha anvandning av studiens data, da kompensation som
uttrycktes monetart visade pa en hogre kundndjdhet jamfort med pengarna tillbaka eller
dubbla pengarna tillbaka. Denna studie visar att kompensationen kan ha en lagre troskel
jamfort med livsmedelsbutikers vanligt forekommande kompensationsnivaer pa dubbla
pengarna tillbaka. Vidare bor butiker vara medvetna om att yngre kunder ar mer krasna
vad galler kompensationsniva och bor saledes anpassas till butikens givna kundsegment.

Forslag till vidare forskning: Att jamféra monetéra kompensationsbelopp med procent.
Eventuellt skulle skillnaderna vara storre, da det kravs en viss matematisk formaga.
Dessutom skulle det vara intressant att undersoka kundngjdheten inom dagligvaruhandeln
i andra lander (som har andra kulturella varden) jamfért 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 Aberg
Supervisor: Patrik Sérqvist

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 forkortningar

Servicefel: Det ar problem eller misstag i tjansten som uppstar under konsumentens
upplevelse med tjansteleverantoren, da tjansten inte uppfyller kundens forvantningar
(Michel & Meuter, 2008).

Kompensation: Kompensation avser de insatser och atgarder som foretag vidtar for att

aterstalla kundnojdhet efter servicefel (Hart et al., 1990).

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

framgangsrik kompensation &n om servicen varit felfri fran borjan (Hart et al., 1990).

Kognitiv bias: Innebar en tendens att fatta ett beslut eller utvardera sannolikheter pa
specifika satt, ofta genom att systematiskt avvika fran normer eller avvika fran korrekta

beslut.

Enhetseffekten: Enhetseffekten uppstar nar individer tenderar att fokusera pa siffror fore
enheter nar de fattar ett beslut (Pandeleaere et al. 2011). Ett exempel pa enhetseffekten ar
att konsumenten kan vara mer villig att kdpa en kaka om det star att den kostar 10 kronor,

jamfort om det star att den kostar 100 6ren. Ergo fokuseras mer pa siffror vid kopbeslut.

Forankringseffekten: Innebar att nér vi fattar beslut kan vi paverkas av ett referensvarde,
vilket vanligtvis dr ett numeriskt varde &ven om vérdet ar irrelevant. Detta kallas
forankringseffekten (Tversky & Kahneman, 1974). Ett exempel pa detta &r att nagon far
gissa hur manga kort jag har i handen, éver eller under 20 kort. Da skulle antagandet vara

nérmare referensvardet, an vad den gjort om inte ett referensvérde funnits.



1.Introduktion

| detta kapitel presenteras bakgrunden om kompensation och enhetseffekten, som mynnar
ut till syftet med forskningen och dess fragestallningar. Vidare beskrivs tidigare litteratur
inom kompensation, atgarder for att aterstalla kundnéjdheten efter servicefel och hur
enhetseffekten kan paverka kundndjdheten. Dessutom behandlas service recovery

paradox och forankringseffekten.

1.1 Bakgrund

Det ar nastan omdjligt for ett tjansteutdvande foretag att undvika att bega servicefel (Hart
etal., 1990; Hazarika et al., 2019; Michel & Meuter, 2008). Servicefel ar de problem och
misstag relaterade till tjanster som uppstar mellan en konsument och en tjansteleverantor
nar tjanster inte uppfyller kundens forvantningar (Michel & Meuter, 2008). Detta galler
sarskilt tjanster dar kunden sjalv deltar, t.ex. vid en flygresa eller hotellévernattning.
Foretagets atgarder vid servicefel, handlar om hur kunder bemdts och
relationsmarknadsforing (De Matos et al., 2007; Hart et al., 1990).

Foretag vidtar olika atgarder for att aterfa kundnojdheten efter servicefel, och forsoker
saledes att kompensera kunden tillrackligt for att aterfa kundnéjdheten. Det kan vara allt
fran en ursakt, monetar kompensation, trevlig rost eller forklaring (Harrison-Walker,
2019). Ett av motiven till att aterfa kundnojdheten &r att det kostar fem ganger mer att
attrahera en ny kund an att behalla en befintlig kund. Det ar saledes billigare att behalla
gamla kunder &r attrahera nya, dérav vikten att kompensera kunden tillrackligt for att
bibehalla kundlojaliteten (Harrison-Walker, 2019). En lamplig och framgangsrik
kompensation kan leda till kundlojalitet och att kunden blir mer ngjd med tjansten &n om
servicefelet aldrig intraffat. Detta kallas service recovery paradox (Krishna & Sharma,
2014).

Effektiva kompensationsstrategier &r nodvandiga vid servicefel. Foretag som misslyckas
kan fa en annu mer missnojd kund, som bade upplevt ett servicefel och en dalig
kompensationsinsats (De Matos et al., 2007). Kompensationen &r saledes avgorande for
att uppratthalla kundrelationer, men for att uppna service recovery paradox kan det kravas

exceptionella kompensationsinsatser (Ok et al., 2007).



Tidigare studier har forskat om olika kompensationsatgarder vid servicefel, bland annat
inom hotellbranschen (Albrecht et al, 2019, Edstrom et al., 2022) och
restaurangbranschen (Harrison-Walker, 2019). Kron och Bjoérkman (2022) har studerat
om forankringseffekten som &r en kognitiv bias kan paverka mojligheten att uppna service
recovery paradox. Genom att anvéanda olika forankrade belopp forsokte de paverka
kundens kompensationstroskel for att uppna service recovery paradox (Kron &
Bjorkman, 2022). Med deras studie vécktes idéer om att bygga vidare pa hur kognitiv
bias kan paverka kundnojdheten, men inom annan sektor och med en annan typ av

kognitiv bias.

Det foreligger fa studier om hur olika satt att uttrycka en kompensation, t.ex. i kronor
eller i procent paverkar hur individen tolkar och varderar de olika uttrycken. Detta kallas
enhetseffekten som uppstar nar individer tenderar att fokusera pa siffror fore enheter nar
de fattar ett beslut (Pandeleaere et al. 2011).

Enhetseffekten beror pa kognitiv bias (Ahn et al., 2021). Det ar vanligt forekommande
att individer har kognitiv bias vid tolkning av skalor eller enheter. Pandelaere et al. (2011)
studerade hur manniskor kan paverkas av hur en skala uttrycks och havdar att individen
paverkas av siffran till forman for enheten t.ex. anser att 100 km &r storre an 10 mil. Detta
ar ett fel i hjarnans bearbetning for att snabbt kunna fatta beslut i stressande situationer
(Angner, 2021). Haselton och Nattle (2016) havdar att det ar nagot vi gynnats av

evolutionart.

En kompensation som uttrycks pa ett visst satt skulle kunna paverka en individ att valja
ett visst erbjudande till forman for nagot annat, trots att de &r likvérdiga. Hur en
kompensation uttrycks for att fa hogst kundnojdhet till lagst kostnad borde vara av varde

for foretag, sa att de mest ekonomiska besluten kan fattas vid servicefel.

Tidigare studier har undersokt om enhetseffekten verkligen existerar, men det foreligger
inga studier om hur konsumenten paverkas av enhetseffekten vid kompensationer efter
ett servicefel inom dagligvaruhandeln. Kompensationer och priser kan kommuniceras pa
olika sétt i dagligvaruhandeln. Detta skulle kunna vara for att locka/attrahera kunden

och/eller fa kundnojdhet.



Det ar idag vanligt forekommande att livsmedelsbutiker erbjuder en farskvarugaranti. Om
kunden inte dr n6jd med sitt inkdp kan de fa returnera varan och fa “dubbla pengarna
tillbaka” (semantiskt uttryckt) i kompensation, vilket d&ven marknadsfors pa deras
hemsidor (Coop, 2022; ICA, 2022; Willy:s, 2022). Dubbla pengarna tillbaka &r ett satt att
uttrycka en kompensation som kan paverka kundnéjdheten mer eller mindre, jamfort med

andra sétt att uttrycka en kompensation.

Det finns ett gap i forskningen i hur olika satt att uttrycka en kompensation efter ett
servicefel paverkar kundnojdheten. Darfor dnskas i denna studie ta reda pa hur olika satt
att uttrycka en kompensation paverkar kundnojdheten efter ett servicefel inom
dagligvaruhandeln. De faktiska beloppen som &mnas studeras dr ’dubbla pengarna
tillbaka™ eller pengarna tillbaka” for en vara som kostade 200 kronor jaimfort med en
kompensation som uttrycks monetart (t.ex. 400 kronor tillbaka” f6r en vara som kostade
200 kronor). Foreliggande studie ar ett experiment i dagligvaruhandeln vid reklamation

av ett farskvarukop.

Det ar saledes intressant att undersoka huruvida olika satt att uttrycka en kompensation
skiljer sig i effekt pa kundnojdhet efter ett servicefel. Finns det ett optimalt satt att
uttrycka en kompensation som gynnar butiker och kunder och 6verkompenserar de sina

kunder med “dubbla pengarna tillbaka”?

1.2 Syfte
Syftet med studien &r att undersoka hur kunder paverkas av hur en kompensation uttrycks

efter ett servicefel inom dagligvaruhandeln.

1.3 Fragestallningar

Kandidatuppsatsen adresserar foljande fragor:

1. Har en kompensation efter ett servicefel storst effekt pa kundndéjdheten om

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

2. Paverkar sattet att uttrycka en kompensation hur mycket pengar kunderna skulle begara

for att bli helt ndéjda med kundservicen?



3. Finns det nagot samband mellan kundernas alder och storleken pa

kompensationskravet?

4. Finns det nagon skillnad i kompensationskrav mellan kvinnor och man?

1.4 Avgransningar

| denna studie kommer fokus ligga pa enhetseffekten, kompensation och service recovery
paradox inom dagligvaruhandeln i Sverige. Deltagare under 18 ar kommer emellertid inte
att delta i studien, da de formodligen inte handlar mat eller har samma referensram som

ovrig befolkning.

1.5 Litteraturstudie

1.5.1 Kompensationsinsatser

Att misslyckas med servicen pa arbetet ar vanligt forekommande (Drewery &
McCarville, 2022; Fayos-Gardo et al., 2017; Wilson et al., 2016). | hdndelse av servicefel
foreligger en skillnad mellan den service som forvéntas och tillhandahalls kunden, sésom
tidsfordrojning, annullering, avvikelse i specifikationer eller felaktigt beteende av
servicepersonal. Detta medfor saledes att servicefelet blir en allvarlig incident om den
lamnas ohanterad, vilket kan leda till situationer dar missndjda konsumenter sprider
negativa och skadliga rykten (“word-of-mouth"). Foéljaktligen kan de valja att byta till
konkurrenter, yttrar sitt missnoje till media, tredje part eller myndigheter (Hazarika et al.,
2019).

En lyckad kompensation dkar nivan av kundtillfredsstallelse och leder till positiva “word-
of-mouth”, samt Okar avsikten for aterkop, vilket innebér att kunden uppnatt service
recovery paradox (Allen etal., 2015; Drewery & McCarville, 2022; Hazarika et al., 2019).
En god kompensationsinsats leder dessutom till att aterfa konsumenternas fortroende for
varumarket (Wilson et al., 2016). Det primara &r saledes att konsumenten upplever sig
kompenserad, vilket &r en viktig faktor for att kdnna sig tillfredsstélld. Flera studier har
visat att det foreligger en positiv korrelation mellan kompensation och service recovery
paradox (ju hogre kompensation, desto nojdare kund) (Garg, 2013; kim et al., 2021). Det
ligger emellertid i foretagets intresse att ge "lagom™ kompensation, for att & ena sidan inte

spendera onddiga resurser, men a andra sidan behalla néjda kunder (Gelbrich et al., 2015).



Etzel och Silverman (1981) lyfter olika strategier for att hantera en missnéjd kund:

Ignorera kunden - den hér positionen baseras pa att konsumenten inte kan komma att
orsaka foretaget nagon allvarlig skada for foretaget och/eller att det snabbt gloms.
Fordelen med denna approach ar att det inte explicit kostar nagot for foretaget, men
nackdelen &r eventuell kundférlust. Denna approach kan kreativt tillampas med
marknadsforing dar man avsager sig aterkop eller reklamationer, ingen service men a

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

En annan strategi &r att utvardera och rangordna klagomal och ignorera det som lattast
gar att komma undan med, men att fullt ut ersétta de klagomal som anses ha hagst risk
for att negativt paverka foretagets rykte och som verkar trovardiga, vilket kan leda till &
ena sidan en nojd kund, a andra sidan en missnojd. Fordelen med denna strategi ar

rattvisan, men nackdelen ar att strukturera upp ett system for att se 6ver klagomal.

Den tredje ar att en missndjd kund inte tolereras av foretaget, hjalpa kunden hur oresonligt
det dn kan tyckas vara (foretaget hoppas pa goodwill), vilket innebér pengarna tillbaka

och att kundndjdhet garanteras.

Den fjarde ar uppmuntra klagomal, vilket kan vara ett klagonummer, assistanscenter
etcetera och genom detta far kunden en stor beléning som tack. Fordelen med denna ar
konsumentens upplevda ndjdhet gentemot foretaget och det ar denna strategi som syftar

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

Enligt Miller et al. (2000) &r en av de viktigaste atgarderna att kompensera konsumenter
for de specifika forluster och besvikelser som skett vid ett servicefel. Detta kan goras
genom att ge kunden en ekonomisk kompensation utdver den verkliga forlusten for att

behalla deras lojalitet langsiktigt.

Foretagen vidtar olika kompensationsatgarder for att l6sa problem vid servicefel. Miller
et al. (2000) menar att snabb problemldsning ar en viktig faktor i en framgangsrik
kompensationsprocess, genom att identifiera och losa problemet innan kunden blir
medveten om det. Wardley (2021) fann dessutom att om alla kunder erbjuds

kompensation nar foretaget begatt ett mindre fel, sa leder en ursékt i kombination med en



rabattcheck pa 15% till hogre kopavsikter for kunder som inte upplevt servicefel.

Ursakten forstarker saledes effekten av rabatten, jamfort med endast ett rabatterbjudande.

Miller et al. (2000) havdar att en viktig kompensationsatgard ar psykologiska handlingar.
Detta genom att anstéllda & medvetna om kundens problem och visar omtanke for deras
behov. Tva av de viktiga psykologiska handlingarna ar empati och ursakt. En ursékt ihop
med visad empati fungerar som effektiva botemedel, &venledes om de &r simpla
handlingar. En osympatisk ursékt kan vara vérre &n ingen ursékt alls. Att anvénda en
ursakt pa ett felaktigt satt kan forvérra en negativ upplevelse. Att till exempel be om

ursakt pa ett osympatiskt sétt kan vara varre dn att inte be om ursékt.

Enligt McColl-Kennedy et al. (2003) &r konsumenter inte homogena i hur de utvarderar
olika kompensationsinsatser och skiljer sig at mellan konen i hur de upplever
kompensationsinsatserna. Darfor kompenserar tjansteleverantérer kvinnor mindre &n
maén efter att de upplevt servicefel, med anledning av att leverantorer tror att kvinnor blir
nojda vid en lagre ersattningsniva. Saledes, for att undvika detta bor chefer skriva
protokoll som ger lika kompensation till bada konen. Darutéver foreslas att chefer

utbildar anstallda for att undvika dessa fordomar.

Bakhsh (2019) gjorde en undersokning om kulturella skillnader hos vésterldndska och
Osterlandska lander och hdvdar att iranier anses vara bland de som har hdga kulturella
varden, medan danskar har laga kulturella varden. Vidare menar Bakhsh (2019) att
skillnaden mellan kulturer har olika inverkningar pa resultatet av kompensationsinsatser
och kundndjdhet. Detta eftersom individer med hdga kulturella varden lattare blir ndjda
nar de far interagera i kompensationsprocessen. Dessa kulturella varden ar:
osakerhetsundvikande, osékerhet minimeras genom att folja regler. Ju mer individen

undviker osakerhet, desto mer lyckat kompensationsresultat efter servicefel.

Nar en person anser sig vara en del av gruppen, sa kallad kollektivism bibehalls harmonin
vid deltagande av kompensationsinsatser och forsok till goda kompensationsresultat. |
kollektivistisk kultur prioriteras gruppens intressen och mal till forman for egna intressen,
medan individualistisk kultur praglas av egenintressen till forman for gruppen (Bakhsh,
2019).



Ett annat kulturellt varde &r maktdistans. Kunder med hdg maktdistans har en kansla av
kontroll dver sina resurser vid deltagande i kompensationsprocessen, vilket leder till
béattre resultat (Bakhsh, 2019).

Att involvera kunder i kompensationsprocessen, sarskilt i att fatta beslut (som att
faststalla lamplig ersattning) har en positiv inverkan pa resultatet av processen. Strategin
leder saledes till okad kundngjdhet, "word-of-mouth"-avsikter och intentioner till aterkop
(Van Vaerenbergh & Hazée, 2018).

Ménniskor som bor i Osterlandska kulturer vardesatter relationer och tenderar att fokusera
mer pd dem. Osterlandska kunder vill sdledes delta mer med tjansteleverantoren i

kompensationsprocessen an vasterlanningar (Van Vaerenbergh & Hazée, 2018)

Att be om ursdkt, kompensera och engagera kunden &r viktiga insatser i
kompensationsprocessen. Personliga egenskaper spelar emellertid en viktig roll for hur
en individ reagerar pa servicefel. Ju argare den drabbade kunden ar, desto storre vilja att
delta i kompensationsprocessen, vilket innebar exempelvis att bidra med forslag till
I6sningar och kontrollera resultaten for att ratta till felet och bestamma I6sningen pa felet.
Detta kan foljaktligen bidra till en storre kundndjdhet jamfort med hos kunden som inte

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

Konsumentens kanslor paverkar mojligheten till att uppna service recovery paradox .
Starka negativa kanslor efter servicefel forsvarar kundens mojlighet att bedéma kvaliteten
med kompensationsinsatsen. En férsenad kompensationsinsats kan vara battre for kunder
som lider av starka negativa kénslor, & omedelbar kompensation, eftersom de behdver
tid att besinna sig (Tang et al., 2018).

1.5.2 Monetar kompensation som atgard vid servicefel

Kundndgjdheten ar hogre hos en kund som nar service recovery paradox efter servicefel
jamfort med en kund som far felfri service (Wilson et al., 2016). Garg (2013) havdar att
service recovery paradox intréffar nar kompensationsinsatser ar exceptionellt bra och
mycket battre dn kundens forvantade niva. Storleken pa kompensationen spelar saledes

en viktig roll for att service recovery paradox ska intraffa.



Foretag skulle kunna se servicefel som en majlighet att tillfredsstalla och fa en nojdare
kund. Foretag bor & andra sidan inte forsoka skapa servicefelsituationer, pa grund av

risken med att inte uppna tillracklig kundnéjdhet (Garg, 2013).

Cheng et al. (2015) h&avdar att nar foretag kompenserar kunden mer &n forvéntat, kan
kunden uppleva skuldkanslor. P& grund av skuldkanslorna kan resultatet bli att kunden
ger hoga omdomen om foretaget. Kunden kommer & sin sida kénna sig lattad for att ha

atergaldat foretaget och foretaget kommer a sin sida vinna kundens hjarta.

Gelbrich et al. (2015) haller med om regeln att ju stérre kompensation som en kund
erbjuds, desto hogre blir deras tillfredsstéllelse efter att ha upplevt servicefel. Det bor
emellertid finnas en maximal kompensationsniva att ta hansyn till, satillvida att ju hogre
ersattningsniva som ges till kunden, desto storre kostnader for foretaget, vilket kan vara

en forlustaffar for foretaget.

Awven Albrecht et al. (2018) hivdar att den ekonomiska kompensationen ar en betydande
atgard och kan i sin tur verka varumarkesbevarande. For att kompensationen ska vara

effektiv, bor den vara rattvis vid utdelning och ha tillracklig niva for att nd kundlojalitet.

Fayos-Gardo et al. (2017) belyser att andra faktorer kan vara relevanta att kanna till vid
kompensationer. Fayos-Gardd et al. (2017) havdar att aldersskillnader kan vara
avgorande for kundndjdheten efter en kompensation. Fayos-Gardo et al. lyfter dven att
folk Gver 40 ar visar pa ett storre gap mellan tillfredsstéllelse fore och efter kompensation.
Kundndjdheten ar dvenledes relaterad till konsumentens socioekonomiska faktorer
(Fayos-Gardd et al., 2017). Fayos-Gardo et al. (2017) belyser dessutom att tidigare
ndjdhet och skillnader i n6jdhet fore och efter kompensationen ar negativt relaterade, ju

hogre kundnéjdhet desto mindre skillnad mellan néjdhet fore och efter kompensationen.

Gelbrich et al. (2015) undersokte effekten av den monetara kompensationsnivan pa
kundndjdhet i ett hotellscenario, med malet att hitta den optimala nivan pa den monetéra
kompensationen efter ett servicefel. Undersokningen genomférdes pa kunder, som fick
valja en kompensation mellan 0-200% av det ursprungliga rumspriset i utbyte mot att de

blir néjda igen.



Resultaten visade att nivan pa den monetdra kompensationen for att aterstélla
kundndjdheten berodde pa i vilken utstrackning kunden led av servicefel. Kunder som
led mycket av servicefelet, blev tillfredsstallda med en kompensation pa mellan 60-120%.
Kunder som emellertid inte led mycket av servicefelet, blev ndjda fran den forsta dollarn
de fick i kompensationsersattning. Resultaten av studien visade dessutom att det fanns en

niva av monetar kompensation dar alla kunder blev tillfredsstalla (Gelbrich et al., 2015).

| en liknande studie undersokte Edstrom et al. (2022) kunder som fatt dalig service inom
hotellbranschen. Tva studier genomférdes for att faststdlla de monetara
kompensationsnivaerna for att aterstialla kundndjdheten och uppna service recovery

paradox, i syfte att hjalpa arbetsgivare att undvika att 6verkompensera konsumenter.

Forsta studiens resultat visade att den monetara kompensationsnivan efter servicefel for
att uppna service recovery paradox var cirka 1 204 kronor, eller drygt 80% av det
ursprungliga beloppet pa hotellbokningen pa 1 500 kronor. Andra studiens resultat visade
att deltagarna som fick 633 kronor i kompensation var emellertid mindre ngjda, medan

deltagare som fick 1 774 kronor var mer ngjda (Edstrom et al., 2022).

Vid jamforelse mellan Gelbrich et al. (2015) och Edstrom et al. (2022) &r den
gemensamma kompensationstroskeln 80% for att aterstélla tjansten efter ett servicefel.

Boshoff (1997) anser att foretag kan Overtala konsumenter som har upplevt servicefel att
ater kOpa deras tjanster. Detta genom att foretagen erbjuder lampliga
kompensationsnivaer och verkstéller insatserna sa snabbt som mojligt. Tidpunkten &r
saledes lika viktig som kompensationsnivan. Personen som ar involverad i att kompensera
kunden efter servicefelet ar emellertid inte avgdrande. Roschk och Gilbrech (2014)
belyser ocksa att det ar battre att kompensera konsumenter omedelbart efter servicefel an

en forsenad kompensation for att uppna service recovery paradox.



1.5.3 Mojlighet till service recovery paradox

En lamplig kompensation kan resultera i en nojdare konsument an om tjansten hade
genomforts felfritt fran borjan, vilket skulle betyda att det I6nar sig att misslyckas om
konsumenten kompenseras tillrackligt (Edstrom et al., 2022; Hart et al., 1990; Hazarika
et al., 2019; Magnini et al., 2007). Dessutom kan en bra kompensation forvandla
missnojda kunder till lojala och skapa mer goodwill &n om det gatt smidigt fran borjan.
Detta fenomen kallas service recovery paradox (Edstrom et al., 2022; Hart et al., 1990).
Kunden kan dessutom bli en mycket lojal kund om foretaget hanterar reklamationer pa
ett effektivt och tillfredsstéllande satt (Gohary et al., 2016). Detta illustreras tydligt i Figur
1.

Customer
satisfaction

A

Customer with service
failure and successful
recovery

Intersection point
(where the paradox

emerges) \

Customer without
service failure

;

Service failure

<«—— Service recovery

>
B

Time

Figur 1. lllustrerar nyckelbegreppen for 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), foljt av kompensation

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

Hart et al. (1990) lyfter fram nagra av de viktigaste kompensationsstrategier for att

foretaget ska kunna aterhamta sig efter servicefel och dessa ar:
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- Att behalla befintliga kunder &r billigare an att attrahera nya, sa foretag bor se
kompensation som en investering i kundlojalitet och en mojlighet att starka relationen

med dem.

- Poangtera vikten av medarbetarnas egenmakt sa att medarbetarna kan bryta mot reglerna

for att ratta felet nar det behdvs.

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

genom att vidta lampliga kompensationsinsatser sa snabbt som majligt.

- Stimulera klagomal genom att be om kundens aterkoppling samt forslag till

forbéattringar.

- Lé&r av tidigare servicefel och kompensationsinsatser genom att kanna till de vanligaste

felen och de mest framgangsrika metoderna att l6sa dessa problem.

- Den korrekta och béasta insatsen ar att foretaget tillhandahaller sina tjanster pa ett felfritt
satt fran borjan, och det basta ar att dvertraffa kundens forvantningar fran borjan (Hart et
al., 1990). Norvell et al. (2018) fann dvenledes att de nojdaste kunderna pa lang sikt var

de som aldrig upplevt servicefel.

Forskningen om service recovery paradox visar pa skiftande resultat (Krishnaetal., 2011;
Fayos-Gardo et al., 2017). Flertalet studier har forskat for att faststalla existensen eller
franvaron av service recovery paradox. Michel och Meuter (2008) har studerat om service
recovery paradox existerar eller inte, genom att samla in data fran 11929 intervjuade
bankkunder. Av dessa kunder upplevde 1189 respondenter servicefel, men endast 63
(0,53%) av dem nadde service recovery paradox och bedémde att kompensationsinsatsen
var battre an forvantad. Baserat pa resultaten av respondenternas svar, sa var det en
sallsynt handelse for foretaget att uppna service recovery paradox. Resultaten visade
dessutom att det basta sattet att uppna kundndjdhet var att tillhandahalla felfria tjanster
(Michel & Meuter, 2008).

Vissa forskare menar att kundnéjdheten &r mycket lagre efter kompensation, jamfért med

om felet aldrig intréffat och darfor existerar inte service recovery paradox (Fayos-Gardo
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et al., 2017; Kim et al., 2021). Michel och Meuter (2008) lyfter a sin sida att service
recovery paradox dr en sallsynt handelse. Ett problem med att undersoka om service
recovery paradox existerar, ar att resultaten alltid kommer att stallas i relation till olika
faktorer. Dessa faktorer kan vara vilken typ av tjanst service recovery paradox berér och

vilka atgarder som ar lampliga.

Michel och Meuter (2008) menar saledes att resultaten fran enskilda studier ar svara att
generalisera pa andra typer av tjanster. Service recovery paradox kommer sannolikt att
intraffa nar utmarkta kompensationsinsatser jamfors med felfria tjanster. Vidare belyser
Michel och Meuter (2008) att den basta rekommendationen for att minska servicefel &r

att forst och framst strava efter palitlig, felfri och tillfredsstallande service.

En av marknadsforingens uppgifter ar att vinna kundlojalitet. Foretag lagger saledes
betydande resurser pa att svara pa kundklagomal. Kundens reaktion beror pa foretagets
ekonomiska och industriella faktorer. Relationen mellan kompensation och lojalitet ar
starkare i foretag med snabb ekonomisk tillvaxt och branscher med stor konkurrens. 1
dessa foretag forvantar sig kunderna en storre tilldelning av resurser vid servicefel for att

uppna tillfredsstéllelse (Morgeson et al., 2020).

Magnini et al. (2007) undersokte diskrepansen mellan studier, som visar att service
recovery paradox existerar och studier som h&vdar motsatsen genom att analysera
kundndjdheten efter kompensationsinsatser. Resultaten visar att service recovery paradox
ar mer sannolikt att intraffa nar foretaget uppfyller l&mpliga forutsattningar. Dessa

forutsattningar ar:

- Kunden anser att graden av servicefel som intraffat inte ar allvarlig. Om forlusten a

andra sidan &r stor kan ingen ersattning eller ursakt aterstalla kundnojdheten.

- Kunden har inte upplevt ett tidigare servicefel med foretaget. Vid aterupprepade

servicefel minskar kundndjdheten successivt.

- Kunden tror att orsaken till servicefelet ar en tillfallighet och att detta inte kommer att

hé&nda igen.
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- Kunden antar att orsaken till felet &r utanfor foretagets kontroll.

Magnini et al. (2007) havdar att service recovery paradox leder till kundlojalitet. Det &r
saledes vart med kompensationsinsatser. En av dessa insatser ar att foretaget skulle kunna
uppmuntra kunder att géra klagomal vid servicefel. Avenledes kan det vara lampligt att
sarskilt notera kunder som tidigare varit utsatta for servicefel for att kunna vara extra
uppmarksamma och forsiktiga néar detta hander igen. Dessutom &r det viktigt att lara
personalen att lyssna pa kunder, visa empati, och besvara kunder pa ett tillfredsstallande

satt.

1.5.4 Kognitiv bias

Manga psykologiska faktorer paverkar hur kunder upplever och beddmer
kompensationer. Kognitiva bias dr exempel pa sadana faktorer. Tversky och Kahneman
(1974) forskade om hur ménniskor fattar beslut och kom fram till att manniskan inte alltid
ar rationell i sina beslut, utan istallet forlitar sig pa principer, for att reducera det
komplexa, samt forutspa handelser. Enligt Kahneman och Tversky (1972) &r kognitiv bias
en systematisk avvikelse fran att gora korrekta bedémningar som férekommer i vissa
situationer. Detta kan leda till en felaktig bedémning, en ologisk tolkning eller till

irrationalitet.

Forankringseffekten &r ett exempel pa kognitiv bias, dar en person paverkas avsevart av
den forsta informationen som ges nar beslut fattas. Saledes forvrangs personens omdéme
om saker och ting. Ménniskan har gynnats evolutionart av att influeras av den forsta
informationen som erbjuds. Foretag kan saledes utnyttja detta fenomen for att paverka
kunder och exempelvis 6ka sannolikheten att fa kunder att kdpa deras produkter (Haselton
& Nattle, 2016).

Bunci¢ et al. (2021) studerade konsumentbeteenden inom reklam for att se huruvida de
paverkas av kognitiva bias och menar att foretag bor anvanda effektiva
marknadskommunikationsstrategier for att attrahera kunder. Bunci¢ et al. (2021) kom
fram till att nastan 80% av marknadsforingsannonser anvander minst en kognitiv bias som

syftar till att pAverka konsumentens kopbeslut.
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Yesseri och Rehrer (2022) undersokte huruvida ménniskor har en irrationell tillit till
informationen som ges initialt och fann att det de facto ar oberoende av kon, tidigare
prestation eller engagemang. Schweinsberg et al. (2012) menar 4 sin sida att forankring
inte alltid medfér nagot positivt, utan kan riskera relationen om motparten forhandlar for
hart i forstahandsbudet, exempelvis for hoga utpriser, vilket kan kranka motparten och
resultera i att forhandlingarna avslutas. Da Silva et al. (2019) visar a sin sida att att
okunniga paverkas lattare av forankringseffekten pa grund av att de inte har nagon

referensram.

Ett annat exempel pa kognitiv bias dr “overconfidence bias” som innebdr att manniskor i
genomsnitt anser sig vara battre &n genomsnittet (vilket matematiskt eller objektivt ar
orimligt) (Pallier et al., 2002).

Enligt Buncic et al. (2021) ar anledningen till kognitiv bias fel i hjarnans bearbetning som
kan uppstd nar man gor en bedémning eller att fatta ett beslut, vilket gor att individer
begar misstag. Detta ar forknippat med heuristiken, eftersom de ar en potentiell
konsekvens av individens mentala genvégar for att 16sa ett problem eller en situation.
Aven Angner (2021) menar att manniskor inte ar dumma som drabbas av kognitiv bias,
utan snarare enligt heuristiken ett funktionellt sétt att gora saker snabbt. Oechssler et al.
(2009) belyser emellertid att manniskor med hogre kognitiva formagor har en mindre

sannolikhet att paverkas av systematiska feloedomningar.

1.5.5 Enhetseffekten

Enhetseffekten en typ av kognitiv bias (Ahn et al., 2021). Den uppstar nar individer
tenderar att fokusera pa siffror fore enheter nar de fattar ett beslut (Pandeleaere et al.
2011). Konsumenternas uppmarksamhet dras till den forsta informationen (t.ex. siffror)
pa bekostnad av typen av enhet (t.ex. kronor). Konsumenten kan frestas att ignorera
grundlaggande information och fokusera pa en specifik information for att fatta ett beslut
(Romain et al., 2016).

Ett exempel pa enhetseffekten &r att konsumenten kan vara mer villig att kopa en kaka
om det star att den kostar 10 kr, jamfort om det star att den kostar 100 oren. Ett annat

exempel med enhetseffekten &r att uttrycka maéttet “kilojoule” istillet for “kalorier” for
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att fa konsumenten att valja ett nyttigare snacks, konsumenten uppfattar saledes siffran
mer &n enheten. Alltsa verkar manniskor fokusera mer pa siffror an enheter vid kopbeslut.
Raghubir och Santana (2012) hévdar att enhetseffekten ar storre ndr enheten ar okénd.

Det kan till exempel vara en okénd valuta som jamfors med en kand valuta.

Pandeleaere et al. (2011) hdvdar att sifferkunniga personer tenderar att bli mindre
paverkade av numerositetsheuristik. Pandeleaere et al. (2011) menar att olika satt att
uttrycka samma sak pa, t.ex. en 7-arsgaranti eller 84-manadersgaranti, kan skilja sig i hur
konsumenten uppfattar produktens garanti eller information, for att respondenterna
fokuserar mer pa siffran (mangden) an sjalva enheten. Pandeleaere et al. (2011) visar i
sin undersokning att attributskillnader upplevs stérre, i skalor med ett hogre antal

enheter.

Mohan et al. (2015) visar att marknadserbjudanden som antingen inramats som en
“procentuell prisforandring” for konsument eller som procentuell nyttoférandring, kan
innebara hogre effekt i konsumentens upplevda kopvarde. Aven om tvé erbjudanden
verkar identiska, upplever konsumenten att det &r béttre att valja den procentuella
prisforandringen jamfort med procentuell prisférdel t.ex. 50% lagre kostnad vs. 50% mer
fordelar, eller 50% mindre nytta &r varre an 50% dyrare. Denna slutsats tog Mohan et al.
(2015) av tre labbstudier och ett faltexperiment, dar majoriteten av konsumenter, sarskild
de med lag rakneformaga missat att inse skillnaden mellan de tva, d.v.s. procentuell
kostnadsforandring jamfort med procentuella nyttoférandringar. Mohan et al. (2015) fann

att respondenter med god rakneférmaga dven hade benéagenhet att ta fel.

Romain et al. (2016) undersokte enhetseffekten for méatvéardena i koldioxidutslapp (som
visas i bilreklam) i tva online-studier: g CO2/km vs. kg CO2/km i hur konsumenten
uppfattar priset och i andra studien; om fordonet uppfattades som ekologiskt. M&tvardena
manipulerades med en utdkad skala: "g CO2/km" vs. kontrakterade skalor: "kg
CO2/km"). Konsumenten fick se tva alternativ av olika skalor med samma kvantitet, det
"ekologiska alternativet" med ett hdgt pris och laga koldioxidutslapp jamfort med det

"prisorienterade alternativet": ett lagprisfordon med hdga koldioxidutslapp).

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

med l&gre siffertal som det mest prisvarda alternativet. De som utsatts for den
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expanderade skalan uppfattade saledes fordonet som mer ekologiskt an de som fick se
den kontraherade skalan, sa kallad numerositetsheuristik. Romain et al. (2016) fann
avenledes att de som kunde rékna béattre och som normalt sett ar effektivare beslutsfattare
faktiskt kan vara mer lagda at numerositetsheuristik. Romain et al. (2016) belyser att detta
kan bero pa att raknekunniga manniskor uppmarksammar siffror mer och blir saledes mer
mottagliga for numerositetsheurestik. Romain et al. (2016) menar vidare att om
miljoegenskaper ska kommuniceras bor det fordelaktigt uttryckas i utékade skalor, for att

paverka konsumenten att handla mer miljévanliga alternativ.

Peters et al. (2006) upptéckte dven de, att personer med goda numeréra kunskaper som
forstod och tolkade siffror, var mindre benédgna att utsattas for enhetseffekten jamfort med
mindre rdknekunniga manniskor. Kirsch et al. (2002) menar att hélften av USA:s
befolkning har brister i de grundldggande matematikkunskaper som kravs for att tolka

skriftligt material.
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2. Metod
| metoddelen presenteras metoden fér datainsamlingen till studien, urvalet av
respondenterna i studien, sedan en beskrivning av frageformularets utformning och

enkatproceduren. Vidare beskrivs de forskningsetiska 6vervaganden som gjorts.

2.1 Urval

Urvalsgruppen till den kvantitativa enkatstudien bestod av 204 respondenter, men 5
respondenter stroks pa grund av att de var under 18 ar. De resterande 199 respondenter
som deltog i studien varierade aldern mellan 18-84 ar. Medelaldern var cirka 42 ar.
Konsfordelningen var 56% kvinnor (N=109) och méan 44% (N = 86). Fyra respondenter

angav inte sitt kon.

2.2 Material

For att genomfora experimentet utformades fyra enkater, dér respondenterna endast
besvarade en av de fyra enkaterna. Enkaten var pa svenska och besvarades av
respondenter i Sverige. | enkétens forsta del fick respondenten information om att studien
var en del av ett examensarbete pa Hogskolan i Gavle, samt att undersékningen handlade
om kundngjdhet inom dagligvaruhandeln. De blev dven informerade om att deltagandet
var frivilligt och att de ndr som helst kunde valja att avbryta studien. Vidare fick

respondenterna besvara tva demografiska bakgrundsfragor avseende alder och kon.

Exempel pa en av de fyra enkaterna som delades ut till respondenterna i studien:
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Enkat 1

Hej! Vi gbr en unders6kning om kundnéjdhet inom dagligvaruhandeln. Detta &r en
del av vart examensarbete inom ekonomprogrammet pa Hogskolan i Géavle. Enkéten
tar ett par minuter att besvara. Deltagandet &r frivilligt och du kan ndr som helst vélja
att avbryta och behéver inte heller ha nagra skél till varfor du avbrutit.

Samtliga uppgifter som ldmnas in &r konfidentiella och kommer endast behandlas av
o0ss, Katja och Bayan. Resultaten kommer att behandlas pa gruppniva, sa att inga
individuella uppgifter gar att utldsa. Tacksamma om ni besvarar fragorna nedan.

Kontaktuppgifter vid eventuella fragor eller funderingar:
Katja Aberg: katjasofieaberg@gmail.com
Bayan Alkalaf: bayandiyar@hotmail.com

Bakgrundsfragor:
1. Alder?

2. Kén?
Kvinna
Man
Annat/ vill ej ange

Scenariot &r féljande: Du har képt en fin kéttbit for 200 kr, i butiken som ligger néra
din bostad. Nar du kommer hem visar det sig att kottet &r daligt. Hur néjd ar du med
din kundupplevelse? Skatta 0-10 (0 &r inte néjd och 10 véldigt n6jd)

Du gar tillbaka till butiken for att fa kompensation. Butiken erbjuder dig dubbla
pengarna tillbaka. Hur néjd &r du med din kompensation? (0 &r inte n6jd och 10
véldigt néjd).

Hur mycket ska butiken kompensera dig for att du ska bli mer n6jd &n om du hade

fatt ett bra kétt fran bérjan? Svara i kronor inklusive de 200 kronorna du redan har
betalat.
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Efter bakgrundsfragorna presenterades deltagarna for ett scenario dar de fick forestalla
sig ett daligt farskvarukop fran sin narbutik och fick darefter besvara hur néjda de var

med sitt kop pa en skala 0-10.

"Du har kopt en fin kéttbit for 200 kronor, i butiken som ligger néra din bostad. Nar du

kommer hem visar det sig att kottet ar daligt. Hur nojd ar du med din kundupplevelse?"

Darefter fick de kompensation fér varan som antingen var en lag eller hog erséttning.
Skillnaden mellan enkéterna var de olika kompensationsbeloppen, som antingen
uttrycktes monetért (200 kronor tillbaka, 400 kronor tillbaka) eller semantiskt som
enheten “multipel” (pengarna tillbaka, dubbla pengarna tillbaka). Det ursprungliga
basbeloppet i alla enkater var 200 kronor som respondenterna spenderat pa kottet.

De fyra olika enkaterna var:

e Enkit 1 med hogt kompensationsvirde och enheten “multipel”: dubbla

pengarna tillbaka.

e Enkit 2 med hiogt kompensationsvirde och enheten “kronor”: 400 Kkronor

tillbaka i kompensation.

o Enkit 3 med lagt kompensationsvirde och enheten “kronor”: 200 kronor

tillbaka i kompensation.

e Enkit 4 med lagt kompensationsvirde och enheten “multipel”: pengarna
tillbaka.

Darefter fick deltagarna igen svara pa frdgan om hur nojda de var pa en skala 0-10 (0 ar
inte n6jd och 10 &r valdigt nojd), innan respondenterna slutligen fick besvara den sista

fragan i alla fyra versioner av enkaten:

“Hur mycket ska butiken kompensera dig for att du ska bli mer ndjd in om du hade fatt

ett bra kétt fran borjan? Svara i kronor inklusive de 200 kronorna du redan har betalat.”
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2.3 Design och procedur

Designen ar ett faktoriellt experiment med tre oberoende variabler och tva beroende
variabler. Respondenterna var endast med i en av de fyra betingelserna d.v.s. en
mellanpersonsdesign. Dessutom ar designen mixad: tva oberoende variabler som
manipuleras mellan person (typ och storlek) och en oberoende som manipuleras inom

person (mattillfélle).

De oberoende variablerna var foljande:

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

ursprungspriset eller en kompensation uttryckt i kronor.

2. Storlek pa kompensation: hog vs. lag - antingen lag kompensation (pengarna

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

3. Méttillfalle: fore vs. efter kompensation.

De oberoende variablerna manipulerades for att avgora i vilken man dessa paverkar de
beroende variablerna (Bryman & Bell, 2017). Manipulation innebar att inbegripa en
situation for att sdledes ta reda pa vilken av tva eller flera faktorer som paverkar
respondenterna (lbid). De tre oberoende variablerna manipulerades mellan

respondenterna.

Studien hade tva beroende variabler, dels skattningar av kundnojdhet, dels skattningar pa

begéard monetér kompensation for att bli helt ngjd.

Enkatfragorna delades ut i Google Forms, dar malet var att uppna 50 svar/enkat.
Respondenterna kunde besvara enkdaten via smarta telefoner, datorer och surfplattor.
Enkaten skickades ut via olika sociala natverk: Facebook-grupper, Whatsapp-grupper och
grupper i Canvas Student. Respondenter fick besvara enkéaten i shoppingcenter i Umea,
Umea flygplats, bussen, traningslokaler, Hogskolan i Gavle och Umeas universitet.
Familj och vanner ringdes upp, for att fa svar utan dréjsmal. Respondenterna valdes

genom bekvamlighetsurval. Vissa uppgav inte sitt kon. Pa sista fragan svarade inte alla i
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kronor, utan besvarade fragan i ord vad som oOnskades som kompensation. Datan

analyserades darefter i Software Program SPSS.

2.3.1 Pilotstudie

Initialt utfordes tva omgangar av pilotstudier. Den forsta pilotstudien pa atta personer
indikerade att den sista fragan till viss del var svar att forsta och skrevs darefter om pa ett
tydligare satt. Dérefter gjordes en ny pilotstudie om 11 personer for att testa
enkatfragornas utformning, att se om fragorna gick att forsta, att ordningsfoljden pa
fragorna fungerade, samt sakerstilla att de besvarades pad korrekt satt. De 11
respondenterna var familjemedlemmar och véanner. Resultaten visade att fragorna

upplevdes tydliga.

2.4 Forskningsetiska 6vervaganden

| ingressen av enkaten informerades respondenterna om de forskningsetiska
stéllningstagandena. De informerades om att ett examensarbete gjordes vid Hogskolan i
Gévle, som undersoker kundnojdhet inom dagligvaruhandeln. Det angavs att deltagandet
var frivilligt och att de nar helst kan avbryta och inte heller behévde ha nagra skal till att
avbryta studien. De informerades i enkdten om att svaren var konfidentiella och endast
skulle behandlas av studiens forfattare, att resultaten skulle behandlas pa gruppniva, sa

att inga individuella uppgifter gick att utldsa.
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3. Resultat
Resultaten nedan presenteras utifran vara forskningsfragor. Resultaten har analyserats
med dataprogrammet SPSS och presenteras i figurer som forklarar resultaten. Vidare

redogors resultaten mer omfattande och ingaende.

3.1 Skattning av kundndéjdhet

Figur 2 visar att kundnojdheten ar hogre efter att ha fatt en kompensation, och att en storre
kompensation (400 kr/dubbla pengarna tillbaka) ger en hdgre kundnéjdhet jamfort med
en mindre kompensation (200 kr/pengarna tillbaka). Den gréna och den lila linjen visar
medelvarden som &r hogst respektive lagst vid skattningen efter kompensationen.
Okningen i kundndjdhet &r storre i betingelsen med 400 kronor jamfort med 200 kr, och
denna 6kning ar storre an skillnaden i 6kning for kunderna som fatt kompensationen
uttryckt semantiskt. Denna skillnad ar liten men leder till att vi far en signifikant
interaktion mellan "skattningstillfalle”, typ av kompensation (semantisk vs. kronor) samt
storlek pa kompensationen (lag vs. hog). Figur 2 visar interaktionen mellan de tre

oberoende variablerna (storlek pa kompensation, typ av kompensation och mattillfalle).

En repeated-measures ANOVA genomfordes med SPSS med skattningstillfalle (fore vs.
efter kompensation), typ av kompensation (kronor vs. semantisk) samt storlek pa
kompensation (lag vs. hdg) som oberoende variabler och skattning av kundnéjdhet som
beroende variabel. F-vérdet for interaktionen var 4.87, p = .028. Detta visade att 6kningen
I kundnojdhet mellan skattningstillfallena var marginellt men statistiskt signifikant hogre
om kompensationen uttrycktes som kronor istéllet for som en multipel av varans

originalpris (se Figur 2).

22



Estimated Marginal Means of MEASURE_1

Betingelse

— Dubbelt upp
— 400 kr
200 kr
—— Pengarna tillbaka

10,00
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Estimated Marginal Means

2,00

,00

Tillfalle

Figur 2. Illustrerar enkatresultaten, x-axeln visar néjdhetsskattningen fore och efter
kompensationen, medan y-axeln illustrerar skalan (0-10) i skattning pa kundndjdheten
(d&r 0 ar inte ndjd och 10 valdigt ndjd). Alla fyra linjer visar kundndjdheten fére och
efter kundens kompensation efter servicefelet. Den blaa linjen representerar den
semantiska “dubbla pengarna tillbaka” och den orange linjen representerar “pengarna
tillbaka”. Den lila representerar den monetdra betingelsen “200 kronor tillbaka” och

den grona linjen dr "400 kronor tillbaka”.

3.2. Resultat skattning kompensationskrav

Figur 3 visar skillnaderna mellan betingelserna med avseende pa 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. Medelvardet pa uppskattat kompensationskrav for de fyra betingelserna
ar cirka 305 kronor. Skillnaden i medelvarde mellan de hdga betingelserna (400 kronor
och dubbla pengarna tillbaka) jamfort med de laga betingelserna (200 kronor och

pengarna tillbaka) &r cirka 9 kronor i uppskattat kompensationskrav.
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Figur 3. Visar medelvardet pa uppskattat kompensationskrav hos de olika betingelserna.

3.2.1 Samband mellan alder och kompensationskrav

Undersokningens resultat i Figur 4 visar pa en statistisk signifikans mellan alder och
kompensationskrav. En korrelationsanalys med alder och kompensationskrav som de
ingaende variablerna gjordes for att se om det fanns ett samband mellan variablerna.
Analysen visade pa en negativ korrelation r = -.26, dar p < .001, mellan alder och
kompensationskrav. Detta innebar saledes att den yngre generationen kraver mer
kompensation an den &ldre for att uppna lojalitet (service recovery paradox), medan éldre
kraver mindre kompensation for att uppna service recovery paradox. Majoriteten av de
aldre onskade endast pengar tillbaka for att uppna tillfredsstallelse. Avenledes uppvisades
en hogre kundnoéjdhet hos de aldre jamfort med de yngre nar de fick dubbel erséttning

efter servicefelet.
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Figur 4. Spridningsdiagrammet visar forhallandet mellan alder och kompensationskrav.
X-axeln visar kompensationskravet i kronor och y-axeln visar aldern hos

respondenterna.

3.2.2 Skillnader i kompensationskrav mellan kvinnor och mén

Ett oberoende t-test gjordes for att analysera om kvinnor och man hade skillnader i krav
pa monetar kompensation. Resultaten visade att det inte foreldg nagra statistiska
skillnader mellan kvinnor och man i krav pa kompensation. P-vardet var 0.696.
Medelvérdet for mén var cirka 300 kronor medan medelvardet for kvinnor var cirka 307
kronor. Skillnaden i kompensationskrav mellan kénen var cirka 7 kronor, vilket kan bero
pa tillfalliga/slumpmassiga faktorer. Det totala medelvardet for bada konen 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), dar de som fatt sin
ersattning 1 kronor upplevde en hodgre kundnéjdhet efter kompensationen, vilket
diskuteras i relation till tidigare forskningsresultat. Avenledes &mnades i denna studie att
méata om respondenterna kunde na service recovery paradox, samt deras uppnadda
kompensationsniva i relation till tidigare forskning. Vidare kommer metodens styrkor och

svagheter att diskuteras, foljt av forslag till framtida studier.

4.1 Teoretiskt bidrag

4.1.1 Enhetseffekten: semantiskt vs. monetart

Resultatet fran Figur 2 indikerade en liten skillnad (som var statistiskt signifikant), dar
manniskor blev lite positivare till en dubbel kompensation om den presenterades i termer
av kronor, da det kan ha upplevts som det mest I6nsamma alternativet. Detta kan bero pa
fordomar som kallas kognitiv bias (Angner, 2021; Bunci¢ et al., 2021; Oechssler et al.,
2009; Kahneman & Tversky, 1972) och séledes fel i hjarnans bearbetning (Bunci¢ et al.,
2021) som kan uppsta nar respondenterna gor en bedémning eller att fatta ett beslut.
Respondenterna har saledes blivit utsatta for enhetseffekten som ar en psykologisk faktor
och héander 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). | foreliggande studie innebér detta att
respondenterna gor felbeddmningar av kompensationen som uttrycks i kronor vs. ganger

i nojdhetsskattning.

Det skulle mojligtvis kunna bli en dnnu storre signifikant skillnad om det fanns andra
enheter att jamfora mellan. Procent som enhet skulle kunna vara ndgot som paverkar
respondenterna mer, da det géaller att vara lite sifferkunnig for att rakna ut det faktiska
kompensationsbeloppet. A andra sidan &r studier motstridiga dér de & ena sidan pekar pa
att sifferkunniga lattare paverkas for enhetseffekten, medan andra studier visar pa
motsatsen (Mohan et al., 2015; Peters et al., 2006). Oechssler et al. (2009) belyser att

manniskor med hogre kognitiva formagor har en mindre sannolikhet att paverkas av
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systematiska felbeddmningar. Den kognitiva formagan har emellertid inte métts i denna

studie, p g a begransade resurser.

Enhetseffekten &r storre nér enheter ar okanda. Det kan till exempel vara en okand valuta
som jamfors med en kand valuta (Raghubir & Santana, 2012). En storre tallinje skulle
ocksa kunnat visa pa storre skillnad, t.ex. 200 kronor tillbaka eller 20 000 Gren.
Pandeleaere et al. (2011) menar att fokus laggs mer pa de faktiska siffrorna an sjalva
enheten (kronor eller 6ren). 1 och med att enheterna i denna studie troligtvis var
okomplicerade for respondenterna att forsta; pengarna tillbaka/dubbla pengarna tillbaka
eller 200 kronor/400 kronor tillbaka, férelag skillnaden liten mellan dem. Om enheterna

hade varit mer komplicerade hade enhetseffekten troligtvis varit storre.

4.1.2 Mojlighet till service recovery paradox

| foreliggande studie upplevde respondenterna lag kundnojdhet efter servicefelet. Manga
forfattare havdar att forekomsten av servicefel har negativa konsekvenser pa
kundndjdheten (Albrecht et al., 2018; Hazarika et al., 2019; Roschk & Gelbrich, 2014;
Wardley, 2010; Wilson et al., 2016). Emellertid leder en lyckad kompensation till 6kad
kundtillfredsstéllelse och positiva “word-of-mouth”, men dven 6kad avsikt for aterkop
(Allen et al., 2015; Drewery & McCarville, 2022; Hazarika et al., 2019). Enligt Miller et
al. (2000) &r en av de viktigaste kompensationsatgarderna att ersatta konsumenten utéver
den verkliga forlusten som skett vid ett servicefel. Detta for att behélla kundlojalitet

langsiktigt.

Resultaten visade pa en stor skillnad i kundnojdhet innan och efter
kompensationserbjudandet hos varje betingelse och ett positivt samband mellan
ersattning och tillfredsstéllelse. Respondenterna var signifikant mer nojda efter att ha fatt
kompensationen. Storleken pa kompensationen har dven betydelse. Hogre kompensation
ger mer néjdhet. Kompensationen kan saledes tolkas som en viktig atgard, som leder till
Okad kundndjdhet och forekomst av service recovery paradox (Albrecht et al., 2018;
Cheng et al., 2015; Edstrom et al., 2022; Garg, 2013; Gelbrich et al., 2015; Cheng et al.,
2015; Fayos-Gardo et al., 2017).
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| vissa andra studier har forskare kritiserat férekomsten av service recovery paradox och
att denna héndelse ar séllsynt (Fayos-Gardo et al., 2017; Kim et al., 2021; Michel &
Meuter, 2008). Emellertid &r detta inget som kunde urskiljas i foreliggande studie, utan
tolkas som att den gick att uppna med tanke pa att majoriteten av respondenterna
besvarade fragan om begard kompensation. Detta innebar saledes att det & majligt att na
service recovery paradox, vilket manga forskare (Allen et al., 2015; Boshoff, 1997;
Drewery & McCarville, 2022; Edstrom et al., 2022; Fayos-Gardo 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) dven héavdar.

Fayos-Gardo et al. (2017) belyser aven att tidigare nojdhet och skillnader i néjdhet fore
och efter kompensationen ar negativt relaterade, saledes ju hogre kundndjdhet desto

mindre skillnad mellan ndjdhet fore och efter kompensation.

Det var en stor skillnad i kundnéjdhet innan och efter kompensation, hos varje betingelse.
Innan erséattning var nojdhetsskattningen lag, men efter kompensation Okade
nojdhetskattningen markant, vilket visar pa ett positivt samband mellan ersattning och
tillfredsstallelse. Vidare kan kompensationen tolkas som en avgdrande atgard, for att fa
ndjdare kunder och for uppkomsten av service recovery paradox (Albrecht et al., 2018;
Cheng et al., 2015; Edstrém et al., 2022; Garg, 2013; Gelbrich et al., 2015; Cheng et al.,
2015; Fayos-Gardo et al., 2017).

Emellertid kan det behdvas exceptionella kompensationsnivaer for att uppna service
recovery paradox (Garg, 2013; Ok et al. 2007). | denna studie mérks tydligt den dkade
nojdhetsskattningen vid de hoga kompensationsnivaerna, jamfort de laga

kompensationsnivaerna.

For att foretag ska undvika stora kostnader och &ven uppnd service recovery paradox,
behovs kannedom om l&mplig kompensationstroskel (Boshoff, 1997; Edstrom et al.,
2022; Gelbrich et al., 2017). | denna enkatstudie & medelvardet for service recovery
paradox hos de 199 respondenterna 305 kronor, vilket motsvarar 152% av
ursprungsbeloppet. Detta varde kan anses vara en lamplig monetir kompensation. A
andra sidan skulle den begarda kompensationen kunna skilja sig beroende pa vilken typ

av tjanst som berors.
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| vissa fall kanske inte den monetdra erséttningen ar den lampliga ldsningen, for att
tillfredsstélla kunden och kan variera beroende pa hur allvarligt servicefelet ar. | vissa
fall, exempelvis sjukvarden kan ett servicefel leda till svara sjukdomar, eller till och med
dodsfall. En person kan saledes inte kompenseras med ersattning. | dessa fall &r den
korrekta och basta insatsen att foretaget tillhandahaller sina tjanster pa ett felfritt satt fran
borjan och det basta ar att 6vertraffa kundens forvantningar fran borjan (Hart et al., 1990;
Michel & Meuter, 2008).

For att na kundnojdhet eller service recovery paradox i foreliggande studie skulle andra

kompensationsinsatser kunna ha varit relevanta att beakta:

e Kundens deltagande i kompensationsprocessen (Drewery & McCarville, 2022;
Van Vaerenbergh & Hazée., 2018).

« Kundens kanslomassiga tillstand (Tang et al., 2018; Cheng et al., 2015).

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

o Konsmangfald (Hill Gummings & Seitchik, 2020).

o Aldersskillnader (Fayos-Gardo et al., 2017).

o Kundtillfredsstallelsen kan forstarkas genom en sympatisk ursakt (Miller et al.,
2000; Wardley et al., 2021).

o Uppmuntra till klagomal (Etzel & Silverman, 1981; Hart et al., 1991; Magnini et
al., 2007).

« Ta fram de mest framgangsrika kompensationsinsatserna genom att ta lardom av
tidigare misstag (Hart et al., 1991).

Den erséttning som kravs for att na 6nskad kundtillfredsstéllelse kan variera mellan olika
kulturer. | denna studie, som gjorts i Sverige med laga kulturella vérden, var den
genomsnittliga ersattningen 305 kronor. Kompensationskravet kan emellertid skilja sig
beroende pa landers kulturella véarden (Bakhsh, 2019). Dessutom kan
kompensationskravet variera mellan 0Osterlandska och vasterlandska kulturer.
Osterlandska kunder véardesatter relationen mer och tenderar att fokusera mer pa
relationer. Darfor vill Osterldandska kunder delta med tjansteleverantéren i

kompensationsprocessen mer an vasterlanningar (Van Vaerenbergh & Hazée., 2018).
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Miller et al. (2000) menar att en av de viktigaste kompensationsatgarderna ar att
kompensera konsumenten vid ett servicefel, genom att ge kunden en ekonomisk
kompensation utdver den verkliga forlusten for att behalla deras lojalitet langsiktigt. |
denna studie fick respondenterna faststalla ett monetart ersattningsbelopp som
motsvarade service recovery paradox och medelvérdet som uppnaddes var vid 152% av
ursprungligt belopp, vilket var mer &n tidigare studier pavisat. Detta kan bero pa vilken

typ av tjanst det galler, samt intensiteten i kdnslorna som férknippas med servicefelet.

| denna studie kanske kunderna hade velat bli kompenserade for de specifika forluster
som forknippas med att aka tillbaka till affaren, trots att det namnts att butiken ar
narliggande i scenariot. En person som bor pa landsbygden, har troligtvis langre att ta sig
till butiken, och upplever darav kanske stérre missnoje vid servicefel, da det tar tid och
kostar pengar med drivmedel. Det kan leda till hogre krav pa kompensation, jamfort med
andra respondenter som har en relation till sin narbutik, vilket kan medféra att de har lagre

krav.

| foreliggande studie fanns ingen kdnnedom om respondenternas tankar och kénslor kring
servicefelet. Vissa kanske skulle néja sig med kompensation for transporttiden till affaren
samt ny kéttbit. Andra respondenter kanske hade lagre krav pa kompensation pa grund

av relationen till sin narbutik och utifran detta bedémer en rimlig kompensation.

Manga butiker har en farskvarugaranti och erbjuder dubbla pengarna tillbaka i
kompensation. Edstrom et al. (2022) visar pa att service recovery paradox uppkommer
vid kompensation pa 80%, medan andra som Gelbrich et al. (2015) kom fram till att
kompensationen skulle vara mellan 60-120% foér uppkomsten av service recovery
raradox. | foreliggande studie var den begarda kompensationen pd 152%. Mojliga
anledningar till detta skulle kunna bero pa nivan pa det ursprungliga beloppet som ersétts
(ju hogre belopp desto lagre kompensationskrav) och vilken bransch som berérs, da olika

typer av kanslor kan vara forknippade till servicefel.

Vi anser att studiens medelvarde for service recovery paradox pa 152% éar relevant for
dagligvaruhandel att fa kannedom om, for att undvika 6verkompensation. Chefer inom
dagligvaruhandeln kan saledes dra nytta av den har studien for att faststdlla den lampliga

kompensationstroskeln for att na service recovery paradox.
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4.1.3 Kompensationskravet relaterat till alder och kon

Fayos-Gardo et al. (2017) menar dven att andra faktorer kan vara relevant att kénna till
vid kompensationer. Aldersskillnader menar Fayos-Gardd et al. (2017) kan vara
avgorande for kundnojdheten efter en kompensation, och lyfter att folk 6ver 40 ar kraver
mer kompensation for att bli néjda, jamfort med yngre, vilket & motsatsen till
foreliggande studie. Detta skulle kunna bero att yngre har lart sig av samhéllet att krdva
mer. Vidare skulle detta bero pa att det ar bekvamlighetsurval och att de inte representerar
befolkningen i stort. De dldre kan ha hunnit utveckla en lojal relation till sin nérbutik,
vilket inte de yngre har och ndjer sig saledes med mindre kompensation. De skulle kunna
ha andra vérderingar, och vérdesétter kanske andra aspekter &n pengar. En vénlig ursékt
eller nagot som éar relationsskapande, skulle kunna vara en lamplig kompensationsatgéard,

vilket emellertid inte métts i foreliggande studie.

Nar det galler skillnaden mellan kvinnor och man, 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 far mindre ersattning &n man i kompensation, efter

att liknande servicefel intraffat.

McColl-Kennedy et al. (2003) havdar dessutom att kvinnor foredrar att bli bekraftade och
lyssnade till fér sina synpunkter, medan méan inte anser detta viktigt i
kompensationsprocessen. | denna studie fanns emellertid inte nagon skillnad mellan
konen betraffande krav pa ekonomisk ersattning for att uppna service recovery paradox .
Det ar mojligt att detta beror pa kulturella skillnader mellan Sverige och andra lander,

eller beror pa att Sverige ar ett forhallandevis jamstallt land.

4.2 Metoddiskussion

Fordelen med studiens kvantitativa forskningsmetod ar att den mojliggor generalisering
av studiens resultat. Dessutom &r den anvandbar for att det &r latt att samla in ett stort
urval av frageformularet (Bryman & Bell, 2017). En nackdel ar emellertid att den reaktiva

effekten nar méanniskor utsétts for ett experiment &r att de &r medvetna om att det &r med
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i ett experiment, vilket kan paverka hur de reagerar och saledes generaliserbarheten i
resultaten (Bryman & Bell, 2017).

Fordelen med enké&tundersékningen som gjordes ar att den var enkel att distribuera och
administrera. En nackdel med enkétfragor ar att respondenten eventuellt inte kommer att
besvara de fragor som upplevs oviktiga och att det inte finns nagon garanti vem som
besvarar fragorna. En annan nackdel ar att respondenten inte kan hjalpas med tolkningar
av fragor eller stalla foljdfragor. Pilotstudien mojliggjorde att fragornas relevans och
tydlighet sakerstalldes (Bryman & Bell, 2017).

Den valda faktoriella experimentdesignen uppvisar hdg intern validitet. Detta innebér
saledes att resultatet som specificerar ett kausalt forhallande mellan variabler ar hallbar
och giltig (Bryman & Bell, 2017). A andra sidan visar resultat fran enkéter en begransad
ekologisk validitet pa grund av den onaturliga situationen det innebar att svara pa
enkatfragor. Fordelen med mellanpersonsdesignen &r att respondenterna inte blir

paverkade av andra betingelser.

For att sdkerstalla att service recovery paradox verkligen existerar, hade respondenterna
kunnat fa en fraga huruvida de hade andra kompensationskrav utéver pengar for att bli
nojda. Vissa kanske inte blir ndjda med endast pengar, men besvarar fragan anda. Da kan
den sista fragan sakerstallas med ytterligare en fraga; om andra eventuella
kompensationskrav. Detta for att ta reda pd om andra/vilka kompensationsstrategier
passar dagligvaruhandeln. Det kan saledes finnas andra faktorer som bidrar till
uppkomsten av service recovery paradox, som inte métts i enkatundersdkningen, men
som &r svarare att kvantifiera. Monetara matt ar enklare och mer tillforlitliga, da
manniskor troligtvis har ungefar samma syn pa pengars varde. Slutna fragor ar dven
lattare att bearbeta (Bryman & Bell, 2017).

Vidare, &r en okand variabel respondenternas kanslor som framkallas nar enkatfragorna
besvaras. Andra faktorer som kan paverka svaren ar relationen respondenterna har till sin
narbutik, avstandet till narbutiken, respondenternas personlighet och socioekonomiska

faktorer. Dessa faktorer har emellertid inte matts i enkéatstudien.

32



Pa grund av begransad tid anvandes bekvamlighetsurval for att hitta respondenter som
vara villiga att besvara enkaten. Nackdelen &r sdledes att de inte representerar
befolkningen i stort, givet socioekonomiska-, demografiska- och andra faktorer som kan

paverka. Den externa validiteten begransas saledes. (Bryman & Bell, 2017).

En del respondenter fick besvara fragorna muntligen och en kritik som kan foras nar
enkatfragorna stalls direkt till respondenten ar huruvida de svarar sanningsenligt, da de
inte fatt svara anonymt. A andra sidan var en férdel med att kontakta respondenter
muntligen var att svaren samlades in snabbt. Det tog emellertid langre tid att fa svar nar

enkaterna skickades via sociala medier.

| undersokningsscenariot ombads deltagarna att forestalla sig att de de facto rakat ut for
ett servicefel med det daliga kéttet och fick vérdera sin kundnojdhet fore och efter
servicefelet. Vidare fick respondenten besluta om en erséttning for att uppna service
recovery paradox. Tang et al. (2018) hadvdar att tjansteleverantéren bor erbjuda
kompensationsinsatser efter att kunden lugnat ner sig. Respondenterna skulle saledes vilja
bli lagre monetart kompenserade om de fatt lugna ner sig, vilket inte var scenariot i

foreliggande studie.

4.3 Praktiska bidrag

Det ar relevant att ha kunskap om vad som ger mest kundnéjdhet vid kompensationer
efter servicefel, for att undvika éverkompensation. Kompensation som uttrycks i kronor
ger hogre kundnojdhet an dubbla pengarna. Saledes skulle livsmedelsbutiker kunna
kommunicera kompensationen monetart nar det ar tillampbart. Ett vanligt problem med
att kommunicera i kronor ar emellertid att livsmedelsbutiker kan ha olika priser pa
produkterna, vilket innebar att erbjudandet maste kommuniceras pa ett annat satt.
Emellertid kan kompensationen kommuniceras i kronor nar det galler specifika

produkter.

| foreliggande studie blev respondenterna ndjdare vid hogre kompensation, vilket
rattfardigar att livsmedelsbutiker kompenserar tillrackligt generdst. Detta kan vara ett
stod till ledare inom dagligvaruhandeln, vilken ekonomisk kompensation som séledes kan
behdvas for att uppna service recovery paradox. Detta for att slippa 6verkompensera

kunder vid servicefel. Denna studie visar pa ett kompensationskrav pa 152%. Detta
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belopp ar emellertid mindre &n vad en del livsmedelsbutiker erbjuder sina kunder med
dubbla pengarna tillbaka som farskvarugaranti. Dubbla pengarna-kompensationen skulle
séledes i praktiken kunna varit nagot lagre. A andra sidan si kan det ur

marknadsforingssyfte vara lattare att kommunicera dubbla pengarna.

En annan aspekt denna studie kan bidra med &r hur kompensationen kan anpassar till givet
alderssegment. Yngre bor kompenseras tillrackligt, givet deras hogre krav pa monetar
kompensation. Livsmedelsbutiker bér saledes ta kundens alder i beaktande, for att erbjuda

lamplig kompensation.

4.4 Forslag till vidare forskning

Forslag till vidare forskning &r att jamfora monetéra kompensationsbelopp med procent.
Eventuellt skulle skillnaderna vara storre, da tolkning av procent skulle kunna upplevas
svarare att rakna ut. Vidare forslag &r att testa enhetseffekten mellan 6ren och kronor: 200
kronor tillbaka vid daligt farskvarukop eller 20 000 oren tillbaka. Ett annat forslag till
framtida forskning skulle kunna inkludera en kontrollbetingelse for att se om

konsumentens kundnojdhet paverkades av forankringseffekten.

Det kan vara intressant att undersoka hur matematiska kunskaper paverkar
enhetseffekten, dar tidigare studier visat lite olika resultat. Ett annat forslag &r en liknande
studie, men att enbart studera stamkunder, da de har en etablerad relation till sin narbutik.
De kanslor kunden har for sin butik borde saledes paverka mojligheten till att uppna

service recovery paradox.

En del respondenter berattade muntligen intressanta asikter om kundndjdhet efter
foreliggande studies enkatundersokning. Ett forslag till vidare studier ar saledes att utfora
en kvalitativ studie for att undersoka de bakomliggande onskemalen vid kompensation

efter servicefel.

Vidare skulle det vara intressant att géra en liknande studie men i ett land med héga
kulturella varden, for att se om skillnader i kundngjdhet finns mellan konen. Det skulle
vara spannande att anvanda forankringseffekten men med andra varden én heltal t.ex. mer
precisa tal: du far 399 kronor tillbaka, for att se hur kundnéjdheten paverkas av detta. |

butiker &r priser ofta inte i heltal, troligtvis pa grund av att varorna uppfattas billigare.
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Om erbjudandet ar en krona mindre skulle det vara saledes vara spannande att titta pa om

kunden blir mindre ngjd vid kompensationen.

Att undersoka huruvida andra situationer med monetéra och semantiska belopp paverkar
folks vilja att betala ar aven intressant att studera. | manga butiker forekommer direkt
kronrabatt pa varor. Det hade varit intressant att jimfora t.ex. “kop tva tandkrdmer (2 20
kronor/st)” och fa 10 kronor rabatt och jaimfora med “kop 2 tandkramer (a 20 kronor/st)

och fa 25% rabatt”, for att ta reda pa vilket uttryck som ger bist forsiljning.
Framtida forskning skulle kunna utfora en kvalitativ studie om chefers perspektiv i

dagligvaruhandeln for att reda pa deras viktigaste strategier och atgarder for att uppna

kundndjdhet och service recovery paradox.
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5. Slutsats

| nedanstaende kapitel presenteras studiens slutsats.

Slutsatsen ar saledes att manniskor blir lite positivare till en dubbel kompensation om den
presenteras i termer av kronor. Tolkningen av studien ar att kompensation som uttrycks
monetart ar lattare att forsta an semantiskt. Emellertid kan det vara lattare att uttrycka sig
semantiskt, dd kompensationen stélls i relation till produkten (dubbla pengarna).

Avenledes blev kunder néjdare med monetir kompensationsniva.

Skillnader i Onskat kompensationskrav jamfort med tidigare forskning &r att
kompensationskravet i foreliggande studie var hogre, vilket skulle kunna bero pa att det
ar ett bekvamlighetsurval. Studien visade att aldersskillnaden ar relevant for
kompensationsnivan, dar yngre kraver mer. Den negativa korrelationen mellan alder och
kompensation, visar pa att butiker kan behdva anpassa sig efter segment, satillvida att har
butiken endast yngre kunder, bor de erbjuda en tillracklig kompensation for dess

malgrupp.

Det forelag inga statistiska skillnader mellan konen, vilket kan bero pa att Sverige ar ett
relativt jamstallt land, jamfort med vissa andra lander. Medelvardet pa uppskattat
kompensationskrav for de fyra betingelserna var 305 kronor, vilket ar l&gre &n vad storre
livsmedelsbutikskedjor generellt kompenserar kunden. Resultaten skulle kunna anvéndas
for att erbjuda kunder en rimlig kompensation, utan att éverkompensera. Detta skulle
framst vara for butiker som konkurrerar med de storre livsmedelsbutikskedjorna och som

inte har mojlighet att vara lika generosa.
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2.

Enkat 1

Hej! Vi gor en undersokning om kundndjdhet inom dagligvaruhandeln. Detta &r en
del av vart examensarbete inom ekonomprogrammet pa Hégskolan i Gavle.
Enkéten tar ett par minuter att besvara. Deltagandet &r frivilligt och du kan nér
som helst vélja att avbryta och behéver inte heller ha nagra skal till varfér du
avbrutit.

Samtliga uppgifter som lamnas in ar konfidentiella och kommer endast behandlas
av oss, Katja och Bayan. Resultaten kommer att behandlas pa gruppniva, sa att
inga individuella uppgifter gar att utlasa.Tacksamma om ni besvarar fragorna
nedan.

Kontaktuppgifter vid eventuella fragor eller funderingar:
Katja Aberg: katjasofieaberg@gmail.com
Bayan Alkalaf: bayandiyar@hotmail.com

Alder:

Kon:
Markera endast en oval.
Kvinna

Man

Annat/vill ej ange
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Scenariot ar foljande: Du har kopt en fin kottbit for 200 kr, i butiken som ligger
néra din bostad. Nar du kommer hem visar det sig att kéttet ar daligt. Hur ndjd ar
du med din kundupplevelse? Skatta 0-10 (0 &r inte ndjd och 10 véldigt nojd)

Markera endast en oval.

10
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5.

Du gér tillbaka till butiken for att f& kompensation. Butiken erbjuder dig dubbla
pengarna tillbaka. Hur nojd &r du med din kompensation? (0 &r inte néjd och 10
vildigt nojd).

Markera endast en oval.

10

Hur mycket ska butiken kompensera dig for att du ska bli mer néjd &n om du hade
fatt ett bra kott fran bérjan? Svara i kronor inklusive de 200 kronorna du redan
har betalat.
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6.4.2 Enkat 2

Enkat 2

Hej! Vi gor en undersokning om kundnéjdhet inom dagligvaruhandeln. Detta ar en
del av vart examensarbete inom ekonomprogrammet pa Hogskolan i Gévle.
Enkaten tar ett par minuter att besvara. Deltagandet &r frivilligt och du kan nér
som helst valja att avbryta och behdver inte heller ha nagra skal till varfér du
avbrutit.

Samtliga uppgifter som lamnas in &r konfidentiella och kommer endast behandlas
av oss, Katja och Bayan. Resultaten kommer att behandlas pa gruppniva, sa att
inga individuella uppgifter gar att utldsa. Tacksamma om ni besvarar fragorna
nedan.

Kontaktuppgifter vid eventuella fragor eller funderingar:

Katja Aberg: katjasofieaberg@gmail.com
Bayan Alkalaf: bayandiyar@hotmail.com

Namnl6s rubrik

1. Alder:
2. Kon:
Markera endast en oval.
Kvinna
Man

Annat/vill ej ange




Scenariot dr féljande: Du har képt en fin kottbit for 200 kr, i butiken som ligger
néra din bostad. Nar du kommer hem visar det sig att kottet dr daligt. Hur nojd ar
du med din kundupplevelse? Skatta 0-10 (0 &r inte ndjd och 10 véldigt nojd)

Markera endast en oval.

10
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4.

5.

Du gar tillbaka till butiken och far som kompensation 400 kr tillbaka. Hur nojd ar
du med din kompensation? (0 &r inte nojd och 10 &r vildigt nojd).

Markera endast en oval.

10

Hur mycket ska butiken kompensera dig for att du ska bli mer néjd 4n om du hade
fatt ett bra kott fran bérjan? Svara i kronor inklusive de 200 kronorna du redan
har betalat.
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6.4.3 Enkat 3

Enkat 3

Hej! Vi gor en undersokning om kundnéjdhet inom dagligvaruhandeln. Detta &r en del av
vart examensarbete inom ekonomprogrammet pa Hogskolan i Gévle. Enkéten tar ett par
minuter att besvara. Deltagandet ar frivilligt och du kan nér som helst vélja att avbryta
och behaver inte heller ha nagra skal till varfor du avbrutit.

Samtliga uppgifter som lamnas in dr konfidentiella och kommer endast behandlas av oss,
Katja och Bayan. Resultaten kommer att behandlas pa gruppniva, sa att inga individuella
uppgifter gar att utldsa.Tacksamma om ni besvarar fragorna nedan.

Kontaktuppgifter vid eventuella fragor eller funderingar:
Katja Aberg: katjasofieaberg@gmail.com
Bayan Alkalaf: bayandiyar@hotmail.com

1. Alder
2. Kon:
Markera endast en oval.
) Kvinna
) Man

) Annat/vill ej ange
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Scenariot ar foljande: Du har kopt en fin kottbit fér 200 kr, i butiken som ligger
néra din bostad. Nar du kommer hem visar det sig att kattet ar daligt. Hur nojd ar
du med din kundupplevelse? Skatta 0-10 (0 &r inte n&jd och 10 véldigt nojd)

Markera endast en oval.

10
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4,

5.

Du gaér tillbaka till butiken och far som kompensation 200 kr tillbaka? Hur nojd &r
du med din kompensation?(0 ar inte n6jd och 10 valdigt néjd).

Markera endast en oval.

10

Hur mycket ska butiken kompensera dig for att du ska bli mer njd @n om du hade
fatt ett bra kott fran bérjan? Svara i kronor inklusive de 200 kronorna du redan har
betalat.
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6.4.4 Enkat 4

1.

2

Enkat 4

Hej! Vi gor en undersokning om kundnéjdhet inom dagligvaruhandeln. Detta &r en del av
vart examensarbete inom ekonomprogrammet pa Hogskolan i Gdvle. Enkéten tar ett par
minuter att besvara. Deltagandet &r frivilligt och du kan nédr som helst vilja att avbryta
och behover inte heller ha nagra skal till varfor du avbrutit.

Samtliga uppgifter som lamnas in dr konfidentiella och kommer endast behandlas av oss,
Katja och Bayan. Resultaten kommer att behandlas pa gruppniva, sa att inga individuella
uppgifter gar att utldsa.Tacksamma om ni besvarar fragorna nedan.

Kontaktuppgifter vid eventuella fragor eller funderingar:

Katja Aberg: katjasofieaberg@gmail.com
Bayan Alkalaf: bayandiyar@hotmail.com

Alder:

Kon:
Markera endast en oval.

) Kvinna
Man

Annat/vill ej ange
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Scenariot ar foljande: Du har kopt en fin kottbit for 200 kr, i butiken som ligger
néra din bostad. Nar du kommer hem visar det sig att kottet ar daligt. Hur nojd ar
du med din kundupplevelse? Skatta 0-10 (0 ar inte nojd och 10 véldigt ndjd)

Markera endast en oval.

10
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5.

Du gér tillbaka till butiken for att fa kompensation. Butiken erbjuder dig dina
pengar tillbaka. Hur n6jd &r du med din kompensation? (0 &r inte néjd och 10
vildigt nojd).

Markera endast en oval.

10

Hur mycket ska butiken kompensera dig for att du ska bli mer néjd &n om du hade
fatt ett bra kott fran bérjan? Svara i kronor inklusive de 200 kronorna du redan
har betalat.
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