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Abstract

The purpose of this paper is to examine the effect that price has on quality expectations and customer
satisfaction and how price fits into a customer satisfaction model. An experiment in which
participants are subject to scenarios of a high or low quality flight are used to test the hypotheses.
The analysis shows that perceived quality has a bigger impact on satisfaction than price.
Furthermore, price and quality do not affect customer satisfaction independently of each other. The
importance of value compared to quality changes whether the actor is a high or low price actor. It is
not necessary for a high quality actor to focus on affordability as it in this case rather is quality that
determines customer satisfaction. A low quality actor would instead be advised to not focus on
quality perceptions as it is affordability that determines customer satisfaction. While previous studies
to some extent seem to neglect the impact price has on customer satisfaction, this study explores the
part price plays in such a model. This improves our understanding of how low price and quality actors
manage to retain customers. Future research could possibly investigate if the relationships between
price, quality and satisfaction found in our experiment on the air industry are relevant also in other
industries.
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1. Introduktion

Kundndjdhet ar nyckeln till de allra flesta foretags framgang (Andersson, Fornell och Rust 1997). Ett
allt storre antal foretag mater darfér kundernas installning till och bedémning av erbjudandena.
Nojdare kunder ar lojalare kunder, och kdper mer, oftare och dyrare. Ett stort forskningsomrade har
vaxt fram, och bidragit med 6kad forstaelse for orsak och verkan nar det kommer till néjdhet och
lojalitet. Verktyg, modeller och koncept sasom CLS (customer loyalty score) och NPS (net promoter
score) har utvecklats som en reaktion pa den 6kade efterfragan for i affarssituationer anvandbar

teori.

En radande uppfattning ar att néjdhet innebar skillnaden mellan kundens forvantningar och den
upplevda konsumtionserfarenheten (Parasuraman, Zeithaml, och Berry 1994, Anderson 1994).
Overtriffas férvantningarna blir kunden séledes nojdare. Givet denna férklaringsmodell borde dock
foretag med lagre pris kunna uppna samma kundndjdhet som foretag med hogt pris. Sa verkar det
dock inte vara. En snabb Oversyn av foretag pa den svenska marknaden, vars kunder har intervjuats
utav Svenskt Kvalitétsindex (SKI), ger en bild som tyder pa att lagprisforetag tenderar att prestera
samre nar det kommer till kundn6jdhet. Priset, eller rattare sagt det upplevda priset, kan darfor
tankas ha en paverkan pa kundnojdheten. Intressant ar dven att titta pa om priset paverkar

forvantningar och upplevd kvalitet och/eller om de varderas separat.

Pris ar en kvalitetssignal (Kardes et. Al. 2004). Priset formar vara férvantningar pa en vara eller en
tjdnst. Priset kan dven tankas forma var uppfattning om kopets varde efter att sjidlva konsumtionen
dgt rum, da vi vager det betalade priset mot den faktiska upplevelsen och darigenom bedémer
transaktionens varde och hur néjda vi ar. Ett erbjudandes upplevda varde fére ett kop ar nagot annat
an ett erbjudandes upplevda varde efter ett kdp. Pa sa satt kan priset tdnkas paverka den slutliga
kundnoéjdheten fran flera hall: Det paverkar bade férvantningar(direkt), upplevt varde(direkt) och
slutgiltigt kundndjdhet(direkt och indirekt). Att bygga en strukturekvationsmodell av denna sort gar
dock utanfor uppsatsens avgransning och blir dven 6vermaktigt med hansyn till forfattarnas for

narvarande otillrackliga teoretiska kunnande.

| dagslaget finns det rikligt med forskning och teori kring hur kundnéjdhet paverkas av olika
kvalitetsaspekter. Kanos (1984) teori om hur ett produkt-eller tjansteerbjudandens olika attribut kan
delas in i antingen attraktiv kvalitet(som gor kunden néjdare om det finns men inte missnéjdare om
det inte finns) eller “maste-finnas”-kvalitet (som inte gér kunden mer néjd om det finns men

missndjd om det inte finns) ar en av de viktigaste. Vart att minnas ar att det i denna struktur finns en
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viss dynamik, att kvalitetsaspekter som tidigare sags som det lilla extra 6ver tid kan forvandlas till

hygienfaktorer som kravs av alla kunder.

Att kvalitet ar kopplat till kundndjdhet rader det inget tvivel om. Daremot borde intuitivt sjalvklart
dven priset vara kopplat till néjdheten. Fragan ar om det finns interaktionseffekter mellan kvalitet

och pris, och hur stark den da ar och at vilket (vilka) hall kausaliteten I6per.

Den forskning som vi funnit om dmnet ”prisets paverkan pa kundndjdhet” anser vi inte har bidragit
tillrackligt till prisets paverkan pa foérvantningar och prestation var for sig. Den kanske mest utbredda
modellen, som anvands utav bland annat SKI, satter prisvirde som beroende utav upplevd service-
och varu/tjanstekvalitet, medan ingen kausalitet foresprakas mellan i férhand upplevd prisviardhet pa
forvantningar och image. Vi kommer i var uppsats att titta pa om tva olika prisnivaer, en hég och en
lag, i kombination med tva olika kvalitetsnivaer, en hog och en |ag, ger olika effekter pa
kundndjdheten. Studien kommer att vara uppbyggt som ett scenarioexperiment, dar deltagarna ska

leva sigin i en flygresa.

En tankbar forklaring till att lagprisbolag presterar samre nar det kommer till kundnéjdhet &r att
upplevd kvalitet paverkar kundnojdheten pa ett annat satt nér prisnivan ar lagre. Utfallet vi forvantar
oss ar att hogt pris och hog kvalitet ska ge an hogre nojdhet an lagt pris och 1ag kvalitet. Ifall utfallet
blir ett annat ar det upp till framtida forskning att forsdka finna orsaken till den av oss observerade

skillnaden i néjdhet mellan lag- och hogprisaktoérer.

| stora drag kommer alltsa uppsatsen forhoppningsvis att 6ka var forstaelse for hur foretagens
generiska positioneringsstrategi, dvs differentiering (hogt pris, hog kvalitet) och kostnadsledarskap
(lagt pris-lag kvalitet) paverkar kundnéjdheten, och varfér eventuella skillnader finns. Kommer
kanske néjdheten fran andra kéllor nar det kommer till hogprisaktorer? Vilka mojligheter finns det

for lagprisaktorer att uppna samma néjdhet som hogprisaktorer, och ar det ens efterstravansvart?



Florén & Rehn 2011

2. Avgransning

Studiens avgransning har varit ett av de viktigaste stegen i processen, och samtidigt ett av de
svaraste. Existerande teori kring kundnoéjdhet, pris och varde ar bade omfattande och mangsidig. For
att inte drunkna i den enorma litteraturméangden har vi valt att i vart arbete prioritera vissa omraden
inom kundndjdhetsforskningen. Att ge en heltackande 6verblick har inte varit maojligt given arbetets

tidsram.

Sattet vi valt att designa vart experiment ger oss en mangd variabler som vi kan vélja att inkludera
eller vdlja bort i var analys. Avgransningen har saledes vaxt fram, och allt eftersom arbetet fortskridit
och vi bekantat oss med existerande teori och litteratur har vi battre kunnat definiera vad vart arbete
ska behandla, eller snarare inte behandla. Vi har tagit med ett antal kvalitetsvariabler i det
experiment vi designat. i analysen véljer vi att inte fasta alltfor stor vikt pa hur dessa kan grupperas
(som ar en debatt och ett forskningsfalt i sig), utan istallet se hur val den totala upplevda kvalitén,
som ett viktat index av de olika faktorerna, férhaller sig till kundndjdhet och pris. Detta

tillvagagangssatt stods dven av det data vi funnit.

Vi kommer inte att forsdoka bygga eller testa egna strukturekvationsmodeller, dvs. modeller som
forsoker forklara kundnojdheten och dess orsaker i flera steg. Vi kommer att resonera inom redan
existerande ramar, och sitta modeller sdésom Extended Performance Satisfaction Index (EPSI/SKI-
modellen) och E-P=S (férvantningar minus prestation) pa prov. Nagot vi hoppas pavisa ar att dessa
modeller inte utgdr en uttdommande eller kanske ens godtagbar forklaring till kundnoéjdhet. Att

foresla battre allmangiltiga modeller 1amnar vi dock till framtida forskning.

Det vi framst valjer att fokusera pa ar alltsa medelvardesskillnader i kundndjdhet (i de beroende
variablerna) mellan grupper, forklaringsvardet i pris, kvalitet, férvantningar och prestation samt om

dessa samband ser annorlunda ut pa olika pris- och kvalitetsnivaer.
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3. Teoretisk referensram

3.1 Kundnojdhet

Kundnoéjdhet ar en effekt av prestation minus férvantningar (Voss et. al. 1998). Ifall ens férvantningar
overtraffas blir man nojd och ifall de underskrids blir man missnéjd. En alternativ variant av samma
teori sager att nojdheten dven beror pa hur viktigt eller vardefullt kbpet anses vara (Locke
1969,1976). En studie utav Kanning (2009) visar dock att ingen av dessa modeller fullt ut kan férklara
kundnoéjdheten. Det framgar dven att den allra viktigaste delen av ekvationen ar den faktiska
prestationen, och att forvantningar och kopets vikt i sig inte bidrar avsevart till att forklara

kundndjdhet.

Bitner et al (1990) har med hjalp av kritisk incident-tekniken (CIT) undersokt vilka typer av beteenden
hos servicepersonal som orsakar a ena sidan néjdhet, a andra sidan missndjdhet i en rad
servicebranscher. Sarskilt exemplen fran flygbranschen har varit anvandbara i designen av var
undersokning. Incidenter som orsakar kundndjdhet (eller missnéjdhet) har i studien grupperats in i

tre kategorier:

e Hur bra servicepersonalen ar pa att atgarda fel i systemdesignen eller dylikt.
e Personalens respons pa kundens behov och 6nskemal

e Ovantade handlingar av personalen

Nar det kommer till flygbranschen &r manga av exemplen som ar kopplade till néjdare kunder av
typen ” personalens respons pa kundens behov och 6nskemal” medan missnéjdhet ar starkast
kopplat till den forsta kategorin. | designen av vart experiment férsoker vi fa med dessa olika

incidentkategorier.

Kundnojdhet fluktuerar mellan olika féretag, och med aren har forklarings- och matmodellerna blivit
allt mer komplicerade. Det finns dven signifikanta skillnader i néjdhet branscher emellan. Detta, och
dven att sattet man mater kundndéjdhet kan skilja sig at, lyfts fram i Gilbert och Velotsous artikel
(2006), Artikeln kommer fram till att samma séatt att mata kundnéjdhet kan anvéandas 6ver manga
tjanstebranscher, men att det daremot finns skillnader branscher emellan vad kommer till
genomsnittlig kundndjdhet. Detta forklaras, i alla fall till viss del, av varje bransch/tjansts inneboende
egenskaper. Det ar helt enkelt lattare att uppna en hog kundnéjdhet givet en viss typ av erbjudande.
En analog tolkning av resultaten gor att de far implikationer dven for denna studie, da vi kan anta att
nojdhetsmatningens palitlighet och validitet inte ska skilja sig at mellan olika generiska strategier.

Daremot kan vi forvanta oss skillnader i néjdheten mellan olika erbjudandetyper.
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Anderson, Fornell och Rust (1997) utvecklar High Low

. . . . Productivit Productivit
en normativ modell for att bedéma vilken auctivity uetvity

Amromnfiles
. . — . Haste Fordy Aurfi
kombination av produktivitet och High pg e Foeas irlines
. . CUS[ID meaer Meainfrome Compelers Charfer Trave!
kundndjdhet som ger den basta Satisfaction Clathing Siores Fuermitars Stores
o - Ml Chrder S g
. Fresmdraanc
Idnsamheten. Trade-offen mellan S
kundndjdhet och produktivitet bedéms vara Lovww 5 Depariment Stares | .
Customer s Sheifans Supermarkers
hogre i tjanstesektorn (t.ex. ger mer och Satisfaction Newspapers

battre personal hégre kundnéjdhet men dven

Figur 1 — Anderson, Fornell och Rust (1997). “Figure 2 — Strategy combination
kraftigt 6kade kostnader) dn i varusektorn. that earned the greatest average ROI for firms in different industries”
Aterigen &r det intressant att se hur olika strategival lampar sig battre for olika branscher. (figur 1)

Daremot star det inget om hur olika generiska strategier inom en bransch paverkar Idnsamheten.

Artikeln ”Swedish Customer Satisfaction Barometer” (Fornell, 1992) och den bakomliggande
kundndjdhetsundersékningen utférd av SKI innebar bérjan pa den modell (figur 2) for
kundndjdhetsbeddémning och matning som idag anvands inte bara av SKI, utan dven av Europeiska
Kvalitetsinsitutet och American
Customer Satisfaction Index. Modellen

ar relativt komplicerad och en rad

aspekter samspelar och paverkar
varandra for att i slutdndan utmynna i
rvantningar

nojdhet och lojalitet. | var uppsats ar vi

Prisvirde/ Kundnéjdhet Lojalitet

A

sarskilt intresserade av att se hur val

modellen fungerar vid olika pris- och

Klagomal
kvalitetsnivaer. Exempelvis kan vi se om
Upplevd
H = 2 H 2 service-
prisvarde beror pa kvaliteten (sdsom diees
modellen féresprdkar), eller om den bér Figur 2 — modellen som anvénds utav Svenskt kvalitetsinstitut, EPSI m.fl.

. Hanvisas i var studie till som ”SKI-modellen”
beddmas separat.

| sin beskrivning av American Customer Satisfaction Index (1996) kommer Anderson et. al. fram till en
rad viktiga slutsatser. Mest relevant fér denna studie ar slutsatsen om hur forvantningar spelar
mindre roll ifall tjanstens eller varan &r av en art dar produktionskvalitén varierar och/eller kundens

uppfattning av varan varierar.
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3.2 Kvalitet

Zeithaml, Parasuraman och Berry utvecklade pa 80-talet en modell for bedémning av tjanstekvalitet.
Modellen kallas for SERVQUAL, och analyserar skillnader i férvantningar och prestation i fem
tjanstekvalitetsattributsgrupper. Dessa ar gripbara attribut (tangibles), responsbendgenhet
(responsiveness), palitlighet (reliability), tillgdnglighet (accessibility) och empati. De flesta
kvalitetsfaktorer gar att gruppera under nagon av dessa faktorer. For att fa ett brett kvalitetsmatt i

var undersdkning forsoker vi fa med alla de fem attributsgrupperna.

Zeithaml, Parasuraman and Berry (1994) forfinar den ursprungliga metoden och tittar pa olika
alternativ att mata kvalitet p3, allt dock inom ramen fér den modell de sjalva tidigare utvecklat. De
refererar till sin egen upptackt (1993), dar tillfredstadllande kvalitet bér hamna i en toleranszon, vars
lagre grans gar vid tillracklig service (det samsta kunden ar beredd att acceptera) och 6vre grans vid
onskad service (det kunden anser kan/borde vara en passande serviceniva). Intressant for oss kan
vara att resonera kring var de scenarion vi beskrivit i vart experiment hamnat i férhallande till

respondenternas toleranszoner.

Ett erbjudande &r svart att definiera som en “ren” tjanst eller “ren” produkt (Rathmell 1966). De
innehaller ofta mer eller mindre av bada delarna. Ett flyg ar en tjanst i meningen att man
transporteras fran plats A till B, men produktaspekter sdsom den erbjudna matens kvalitet, satets
bekvamlighet m.m. kan dven de vara viktiga. Att se om dessa kvalitetsaspekter bedéms separat fran
mer tjanstebetonade kvalitetsaspekter kan vara ett intressant test for oss att gora. | SKI:s modell &r

de en egen kategori, medan de i SERVQUAL bakas in i “tangibles”-underrubriken.

Vart att kdnna till ar att det finns en pagaende debatt angdende om SERVQUAL &r den basta metoden
att mata kvalitet pa. Att nojdhet ar en variabel som paverkas inte enbart av kvalitet (dven

kumulativt), utan dven av andra aspekter verkar vara radande konsensus. (Cronin et. al. 2000)

Vi valjer i var studie att definiera kvalitet forst och framst som ett samlingsbegrepp for de upplevda
kvalitetsattributen. Aven pris hade kunnat ga att baka in i samlingsbegreppet men férhoppningsvis
kommer var studie att visa att priset i sig har tillrackligt med forklaringsvarde fér ndjdheten att den
bor tittas pa separat. Ifall vi mot formodan inte finner stod for att priset spelar nagon storre, fran
kvalitet sarkopplad roll, bor man i framtida studier istallet forsdka finna andra faktorer som kan

paverka, t.ex. image.

10
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3.3 Varde, pris och prisvardhet
Det rena monetara priset ar inte den enda prisaspekten som spelar roll for en kund. Priset ar snarare
det man far offra i utbyte mot en vara eller tjanst. | detta kan inkluderas tid, pengar, sjalvbild, fysisk

anstrangning osv.

En varas varde ar ett svarfangat koncept och varierar, precis som det upplevda priset, fran person till
person (Zeithaml 1988). En kunds behov styr vardet av varan eller tjansten, liksom kundens resurser.
Zeithaml (1988) sdger dven att varde ar “vad som ges jamfort med vad som fas” — en trade-off
mellan betalat pris och vad man far for det. Man skulle alltsa kunna s&ga att prisvardet motsvarar
kvalitet minus pris. Dock &r inte all forskning ense pa denna punkt, bl.a. sa visar Cronin et. al. (2000)

att kvaliteten i sig har ett storre forklarande varde for den upplevda prisvardheten an priset i sig.

Kundens uppfattning om vad som ar “ratt” pris formas med sa kallade referenspriser, med vilket
menas ett tankt medelvarde av de priser man betalar for en viss kvalitet i en viss produktkategori
(Monroe, 1973). Kring referenspriset finns ocksa en ”likgiltighetszon”. Sa lange priset haller sig inom

dessa granser forandras inte kundens uppfattning av erbjudandet.

11
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3.4 Hur de olika variablerna forhaller sig till varandra

3.4.1 Pris - Forvantningar

Kunders formodan om att pris och kvalitet ar korrelerade kan nastan anses vara ett grundantagande
inom kundnoéjdhetsforskningen. Kardes et al (2004) tar dock detta pastdende ett steg langre och
undersoker vilka eventuella faktorer som kan paverka detta forhallande. Enligt forfattarna blir
antaganden om kvalitet baserade pa pris sjalvuppfyllande da individer agerar selektivt i sin
informationssokningsprocess. Tror man att ett visst forhallande ar sant, kommer man att soka
information som stodjer detta snarare dn information som fornekar forhallandet. Forfattarna visar
genom experiment att grundantagandet forvisso stammer, men inte alltid. Ifall deltagarna inte
nodvandigtvis vill ha en fast asikt om fragan, om det finns gott om information samt om
informationen presenteras slumpmassigt sa minskar korrelationen mellan pris och

kvalitetsuppfattning daven om en viss korrelation kvarstar.
Hypotes 1: Pris paverkar férvantad kvalitet

3.4.2 Forvantningar - Kvalitet

Voss et al (1998) har gjort en studie som liksom var tittar pa hur kvalitet och pris paverkar
kundndjdhet. De har i sitt experiment undersodkt hur hotellgaster reagerar pa erbjudanden med
lagt/hogt pris och 1ag/hog kvalitet. De kommer fram till att forvantningar pa kvalitet korrelerar
positivt med upplevd kvalitet och kundnéjdhet, sa lange som det upplevda priset motsvarar
kvalitetsnivan. Voss och hans kollegor uppmanar i sin artikel till mer forskning inom omradet, t.ex.

genom att genomfora en liknande studie fast pa flygresor (sasom vi gjort).
Hypotes 2.1: Hogre férvantningar ger hogre upplevd kvalitet

Mycket kritik har riktats mot SERVQUAL-modellen, dels for att den klumpar ihop kvalitet och
kundndjdhet i samma begrepp (Cronin och Taylor, 2004) dels fér sattet modellen definierar
forvantningar och presterad kvalitet (Teas, 1993). Den sistnamnda studien kommer fram till att och
det mest relevanta sattet att mata kvalitet faktiskt dr “upplevd kvalitet” snarare dn prestation minus
forvantningar. Det vi kan undersoka i var studie ar ifall prestation da ar den viktigaste variabeln nar

det kommer till att forklara den upplevda kvalitén.

Hypotes 2.2: Prestation ar viktigare an forvantningar i forklaring av upplevd kvalitet
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3.4.3 Kvalitet - Pris

Vilka faktorer som bor beaktas nar kvalitet beraknas varierar givetvis beroende pa tillfalle.
Exempelvis sa undersoker Kashyap & Bojanic (2000) hur hotellkunder skapar en kvalitetsuppfattning.
Med olika skalor mats kvaliteten pd rummen, gemensamma utrymmen, personal och service. Darpa
berdknas kundvarde som en kvot av uppfattat pris (den prisbild som kunden i efterhand relaterar till
sammanhanget) och uppfattad kvalitet. Eftersom kundvéarde ar kopplat till potentiella dterkop eller
NPS sa kunde forfattarna visa att dven kvalitetsuppfattningar ar kopplade till dessa. Foretag kan alltsa
skapa kundvéarde bade genom att jobba med uppfattad kvalitet eller med uppfattat pris. Vidare sa
visar studien att kvalitetsuppfattningar varierar mellan olika segment. Exempelvis sa ar rummens
kvalitet mindre viktigt an gemensamma utrymmen for business-segmentet, medan det motsatta ar

sant for semestersegmentet.

Hypotes 2.3: Pris paverkar upplevd kvalitet

Hypotes 3.1: Pris och kvalitet paverkar prisviardhet oberoende av varandra

Narashiman & Sen (1992) underséker med hjalp av ett experiment kvalitetens priselasticitet. Kvalitet
definieras av forfattarna som en funktion av flera attribut som i det har fallet rér kopieringsmaskiner.
Dessa attribut ar alla, till en viss grad, korrelerade med pris. Resultatet visar att man for en prisdkning
pa 1% kraver en 6kning i kvalitet pa 12,4% medan man bara accepterar ett kvalitetsfall pa 2,1% vid en
prissdnkning pa 1%. Pris-kvalitet-tradeoffen ar alltsa asymmetrisk. Baserat pa dessa teoretiska ron
och dessutom med redan ndmnda Cronin (2000) i atanke (dar kvaliteten bedémdes vara viktigare an

pris for bedémningen av prisvardhet) kan vi formulera féljande hypoteser:

Hypotes 3.2: Kvalitet har ett storre forklaringsvarde for prisvardheten an priset i sig

Hypotes 3.3: Det ar skillnader i prisviardhet mellan olika kombinationer av pris och kvalitet

3.4.4 Kvalitet - Kundnojdhet

Kvalitetsbegreppet och kundndjdhetsbegreppet dverlappar i viss man, da kvalitet, precis som
kundndjdhet, kan matas i termer av skillnad i férvantningar och prestation. | sin ursprungliga artikel
argumenterar Zeithaml, Parasuraman och Berry for att tjanstekvalitet och kundndjdhet darfor i grund
och botten dr desamma. Senare studier (t.ex. Teas (1993)) definierade tjanstekvalitet som resultatet

av en enskild transaktion, medan kundndjdhet utgjordes av flera transaktioners kumulerade effekt.

Da bada SKI-modellen och den klassiska "férvantningar minus prestation”-modellen foresprakar att

kundndjdheten beror pa kvalitet blir det naturligt att dven vi testar pastaendet i var studie.

Hypotes 4.1: Upplevd kvalitet paverkar kundndjdhet

13



Florén & Rehn 2011

3.4.5 Pris - Kundnojdhet
Att pris paverkar kundnojdhet ter sig ratt naturligt. Matzler et al. (2006) menar att det ar fem

faktorer relaterade till pris som avgoér hur pass stor kundndjdhet en individ upplever:

1. Forhallandet mellan pris och kvalitet

2. Prisets skalighet

3. Prisets tydlighet (Hur Iatt det ar att 6verblicka ett foretags priser)
4. Prisets palitlighet

5. Relativt pris (I jamforelse med konkurrenter)

Matzler et al. (2007) utgar fran dessa faktorer for att se om de ocksa paverkar prisndjdhet.
Forfattarna visar att det de fem faktorerna paverkar bade pris- och kundnéjdhet. Eftersom forluster
vager mer an vinster och effekten av en forlust eller en vinst minskar da respektive 6kar, kommer
forfattarna sa smaningom fram till en tumregel for hur foretag bor agera for att skapa kundnéjdhet.
Forvantningar pa en varas basegenskaper ska motas men inte overtraffas, vilket innebér att kunden
inte nodvandigtvis blir mer ndjd om hon far mer an forvantat. Dock sa kan en vara innehalla
"excitement factors” och “performance factors”. De foérsta kan endast bidra till en 6kad kundndjdhet.
Daremot kan "performance factors” bidra till bade 6kad eller minskad kundnéjdhet beroende pa hur
de utfors. Ocksa Consuegra (2007) tittar pa prisets skalighet och pavisar ett positivt samband mellan
denna och kundndjdheten. Sambandet kan ocksa vidareutvecklas till att prisets skalighet ar positivt
korrelerat med kundlojalitet eftersom kundndjdhet ar det. Alltsa kommer huruvida kunden upplever

att priset ar skaligt att paverka kundens slutgiltiga néjdhet och lojalitet.
Hypotes 4.2: Prisvardhet paverkar kundnojdhet

Att overtraffade forvantningar pa basegenskaper inte nédvandigtvis bidrar till en hogre kundnéjdhet
pavisas ocksa indirekt i Akther (2009) déar forfattaren bl.a. undersdker tradeoffen mellan pris och
varde och dess inverkan pa néjdhet. Genom att utsatta individer for scenarion dar en vara antingen
ar under- eller 6verprissatt pavisas ett positivt samband mellan pris och varde. Vad som ar sarskilt
intressant i denna artikel ar dock att det i den underprissatta kategorin fanns ett betydligt mindre
antal valdigt néjda individer an i den 6verprissatta kategorin. Detta stammer dverens med Matzler et
als. (2007) resultat. Dock sa framgar det inte av artikeln hur varde var definierat och darfor gar det

inte att avgora “excitement” eller ”performance factors” inverkan pa resultatet.

3.4.6 Pris - kvalitet - kundnéjdhet
Cronin et. al. (2000) jamfor olika modeller for att se hur kundndjdhet, pris, varde och kvalitet hdanger

ihop med kopintentioner. De kommer fram till att en modell dar néjdhet ar oberoende av prisvarde
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medan kvalitet paverkar bade néjdhet och prisvarde dr den basta (figur 3, modell 4). Detta skiljer sig
t.ex. fran den modell som Anvands av ESPI och SKI, som ligger ndrmre modell 2 och 3 (dock med

nagra variabler till, sdsom t.ex. image och forvantningar).

Hypotes 4.3: Det ar skillnader i néjdhet mellan olika kombinationer av pris och kvalitet

Bei et. al. (2001) underséker i sin artikel hur The “Vate Model” The “Satiufacsion Model”
tjanstekvalitet, produktkvalitet och upplevt prisvarde QT%\/
paverkar kundnojdhet och lojalitet. Produktkvalitet @ B

och prisvirde bedoms paverka bade nojdhet och

lojalitet direkt, medan tjanstekvalitet paverkar

Model 3 Model 4

nodjdheten direkt men lojaliteten bara indirekt via The “lndirect Model™ The Rescarch Model

kundnojdheten. Dock undersdks inte den eventuella

interaktionen mellan pris och ndjdhet.

Hypotes 4.4: Prisvardhet och upplevd kvalitet

paverkar kundnojdhet oberoende av varandra Ficure 1
Competing Models.

. o . . Figur 3- Cronin et. al. (2000) - Olika modeller for bedémning av
Wang, Lo och Yang (2004) tittar i sin artikel pa den kundndjdhet och lojalitet. SAC=pris, SQ=tjinstekvalitet,

. . . . SV=prisvdrdhet, SAT=kundnéjdhet, Bl=koépintentioner/lojalitet
relativa vikten av olika kvalitetsfaktorer, P ! P /o

kundnojdhet samt prisvarde och hur de samspelar med varandra. De kopplar i sin text hur mycket en
kund maste ”offra” vid képet med det upplevda vardet. | detta offer ingar inte bara priset, utan dven
andra faktorer. De finner dven att upplevt prisvarde har en paverkan pa férhallandet mellan néjdhet
och kvalitet. | studien poadngteras ocksa hur de efter fokusgruppsintervjuer med experter bestamt sig

for att i matningen modifiera SERVQUAL-ramverket for att battre passa marknaden de studerar.

Ett forvantat utfall av var studie ar att prisnivan paverkar styrkan i sambandet mellan kvalitet och
kundndjdhet. Ett hogre pris kanske gor att man faster mindre vikt vid hur prisvart ett erbjudande ar
och fokuserar mer pa sjalva kvalitén, medan ett lagt pris far motsatt effekt. Detta skulle da kunna

forklara den observation vi gjort om samre néjdhet hos lagprisaktorers kunder.

Aven Voss et. al. (1998), som vi tidigare namnt, har undersékt hur pris och kvalitet samspelar i sin
paverkan pa kundndjdhet. Deras ansats ar ett experiment som ar likt det vi kommer att anvanda. Vi
anser att var studie ytterligare kan bidra till kundnéjdhetskunskapen genom att inkorporera ny teori
om prisets paverkan pa kundndjdhet. Da det finns studier som visat pa att “forvantningar minus
prestation”-modellen inte haller hela vagen kan vi daven bidra med en jamférelse mellan denna och
den modell som anvénds utav SKI. Overlag &r tidsspannet mellan studierna en anledning att upprepa

experimentet, da konsumenters vanor och referensramar kan ha forandrats de senaste 13 aren.
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4. Hypoteser - sammanfattning

For att ge en 6verblick av de hypoteser vi formulerat ordnar vi dem i 4 olika block — ett med
hypoteser kopplade till kundndjdhet, ett med hypoteser kopplade till kvalitet, ett med hypoteser
kopplade till prisvardhet och ett med hypoteser kopplade till forvantningar. De fyra blocken
motsvarar de fyra beroende variablerna vi undersoker. Vi kommer att testa vara hypoteser med hjalp
av ett experiment dar vi manipulerar tva variabler: pris samt presterad kvalitet. Vi bedémer att det
ar lattast att forsta en hypotesuppdelning baserad pa de beroende variabler hypoteserna
undersoker. Detta tillater oss dven att askadliggdra hypoteserna i en modell. | uppsatsens
analysdel kommer vi dock att testa hypoteserna i en nagot annorlunda ordning an

nedanstaende i syfte att fa en klarare helhetsbild och inte bara se enskilda samband.

Hypotesblock 1 - Férvantningar
Hypotes 1: Forvantad kvalitet beror pa pris

Hypotesblock 2- Upplevd kvalitet

Hypotes 2.1: Hogre forvantningar ger hogre upplevd kvalitet

Hypotes 2.2: Prestation ar viktigare an férvantningar i forklaring av upplevd kvalitet
Hypotes 2.3: Pris paverkar upplevd kvalitet

Hypotesblock 3 - Prisvardhet

Hypotes 3.1: Pris och kvalitet paverkar prisvardhet oberoende av varandra

Hypotes 3.2: Kvalitet har ett storre forklaringsvarde for prisvardheten an priset i sig
Hypotes 3.3: Det ar skillnader i prisvardhet mellan de fyra olika behandlingarna.

Hypotesblock 4 — Kundndjdhet

Hypotes 4.1: Upplevd kvalitet paverkar kundnojdhet

Hypotes 4.2: Prisvardhet paverkar kundnéjdhet

Hypotes 4.3: Det ar skillnader i néjdhet mellan de fyra olika behandlingarna

Hypotes 4.4: Prisvardhet och upplevd kvalitet paverkar kundnéjdhet oberoende av varandra

Prisvardhet

Beroende
variabel

4.3 H

Upplevd kvalitet Kundndjdhet

Manipulerad
variabel

___________

Positivt samband

_
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5. Metod

Vara hypoteser testas med hjalp av ett scenario-experiment, dar fyra olika testgrupper utsatts for
fyra olika scenarion (se bilaga 1). Scenariot ar i detta fall en flygresa som kan ha tva olika priser och
tva olika kvalitetsnivaer. En kortare forundersokning bekraftade att flyg var en tjansteform som de
flesta hade erfarenhet av, och att de flestas definition av Iagt och hogt pris samt 1ag och hog kvalitet
faller inom samma ramar. Scenario-experimentet har sedan lanserats pa internet med hjélp av
Qualtrics. En experimentansats tillater oss att manipulera variabler och se hur denna manipulering
paverkar andra variabler. Saledes kan vi fa fram kausalitetssamband som vore svara att styrka med

andra metodval (Malhotra 2010, kap 7).

Vi har till viss del utgatt fran SERVQUAL-definitionen av kvalitet nér vi designat enkatfragorna i
experimentet. Detta har anvants tidigare i liknande studier (Wang, Lo, Yang 2004, Voss et al 1998)
Detta innebar att vi bakat in fragor som behandlar gripbara attribut, svarsbenigenhet, palitlighet,
tillganglighet och empati. Vi har dven haft Kanos teorier i atanke, och tagit med kvalitetsaspekter
som tidigare studier visat ar antingen “must-be”, satisfiers eller delighters. Aven Bitner et als
slutsatser om tre kritiska incidenttyper fér ndjdhet har paverkat scenariernas och enkatfragornas

design.

Det rader delade meningar om vilka attribut som orsaker ndjdhet och férhéjd tjanstekvalitet, liksom
om hur dessa attribut kan grupperas. Johnston (1994) ger en bra 6verblick éver olika studiers
slutsatser och hur teorierna kan stdllas mot och komplettera varandra. Johnston propagerar for sin
egen modell (Johnston och Silvestro 1990), som innefattar hela 17 egenskaper hos tjansten som kan
paverka. Det viktigaste vi far med oss av dessa tidigare studier ar dock insikten om att definitionen av
tjanstekvalitet ar valdigt bred, och dess orsaker gar att gruppera pa en mangd olika satt som
dessutom varierar branscher emellan. Det finns alltsa ingen universell och uttémmande metod for
att méata kvalitetsuppfattning. Att sdsom tidigare studier utga uteslutande fran SERVQUAL behover
inte vara ratt vag att ga, vilket t.ex. Pantouvaukis (2010) visar. Foljaktligen har vi innan
studiedesignen dven dgnat oss at att intervjua bekanta med erfarenhet av flygresor for att kunna

skapa trovardiga scenarion och relevanta enkatfragor.

| experimentdesignen har vi har fatt géra en avvagning: beskriva valdigt langa scenarion for att kunna
mata en rad olika kvalitetsvariabler kontra halla det kort for att fa en hégre svarsfrekvens och béttre
reliabilitet pa de svar vi faktiskt far. Vi har lagt tonvikt pa det senare alternativet, vilket i slutdandan
gav en enkat som tar i snitt 8 minuter att fylla i. Sarskilt nar det kommer till enkater pa natet
resonerar vi att langre experimenttider inte ar 6nskvdarda med tanke pa deltagarnas eventuellt

bristande engagemang.
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Da det inte bara ar priset i sig som ar intressant for oss, utan det faktiskt upplevda vardet, innehaller

enkéten fragor som mater den upplevda prisvardheten i erbjudandet.

Respondenterna har fatt svara pa fragor i tva omgangar, for att vi ska kunna overblicka vilken effekt

forvantningar har pa den slutgiltiga kundndjdheten.
Enkdten har sdledes foljande struktur:

Introduktion

Slumpmassigt pris: 399 eller 4499 kr

Fragor om forvantad kvalitet, néjdhet, prisvardhet
Slumpmadssig kvalitet: bra eller dalig flygresa

Fragor om upplevd kvalitet, nojdhet, prisvardhet

A A T o

Demografiska fragor

Da svar pa scenarioexperiment kan ténkas vara otillfoérlitliga om inte respondenten lyckats leva sig in i
situationen staller vi fragor sasom “var situationen latt att leva sig in i?”. | samma syfte mater vi dven

respondenternas “flygvana” samt deras erfarenhet av lagprisflyg.

For att sdkra validiteten anvander vi beprévade matmetoder. T.ex. har en 7-gradig Likertskala har
anvants for de allra flesta svar, forutom de dar respondenterna sjdlva ombeds fylla i svaret. For att
sdkra reliabiliteten stéller vi “samma fraga” i flera omgangar, t.ex. mats kundnojdheten med fragorna
”Ar du néjd med kdpet?”, ”Skulle du rekommendera andra att géra detta kdp?” och ”Jag skulle géra
om det har kopet”. Vidare utsatts respondenterna slumpmassigt for ett av scenariona, vilket skots

automatiskt av Qualtrics.

Overlag har vi i studien valt att stilla ett brett spektrum av fragor fér att kunna testa sa manga

modeller och teorier som majligt. Vissa variabler kommer saledes inte att analyseras i studien.
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6. Resultat

6.1 Respondenterna

For att fa manga enkéatsvar anviandes i experimentet ett bekvamlighetsurval som bestod utav vara
vanner pa Facebook, samt en del andra vanner, bekanta och sldktingar. Vart att poédngtera ar
aterigen att i en experimentell design dar deltagarna fordelas slumpmassigt till olika grupper ska inte
urvalet spela nagon roll, da det intressanta ar att titta pa skillnader grupper emellan (som kan tankas
bero pa medfédda kognitiva mekanismer som delas av alla manniskor, oavsett demografisk

bakgrund).

Totalt paboérjade 250 personer enkaten. Dock har bara 150 deltagare fyllt i den till sadan grad att vi

kan anvanda oss av resultatet. Konsfordelningen var relativt jamn: av de som bidragit med kompletta
svar till experimentet och dessutom uppgett kon ar 70 man och 73 kvinnor. Sett till respondenternas
alder har vart bekvamlighetsurval spelat tydlig roll. Genomsnittsaldern pa experimentdeltagarna var

26 ar, och medianaldern 22.

Fragan om hur latt det var att leva sig in i berattelsen experimentet ger ett snittvarde pa 5,2 av 7. En
stor majoritet av respondenterna som svarat pa fragan (105 av 144) har svarat 5, 6 eller 7 pa fragan.
Vi anser oss foljaktligen ha lyckats skapa ett trovardigt experiment vars resultat kan ha praktiska

implikationer, i alla fall i nar det kommer till beslut kring hur flygresor kan designas och prissattas .

Att experimentdeltagarna inte 4r medvetna om att de utsatts for manipulation ar av stor vikt fér en
studies interna validitet. Nar respondenterna sjalva fatt gissa vad studiens syfte (vilket vi definierar
som "understka sambandet mellan kundnojdhet, pris och kvalitet”) har varit blev svaren vitt skilda.
Vissa svar lag nara (t.ex. ” Att fa reda pa hur viktig kvalitet ar i forhallande till priset,”) medan andra

|II

var nagot langre ifran (t.ex. “ingen aning!” eller ” Jagb ar fukllt just nu”). De allra vanligaste svaren var
dock av typen "ta reda pa vad folk tycker om lagprisflyg/vad &r viktigt vid flygresor”. | stora drag har

vi alltsa lyckats undanhalla “enkatens”, som vi kallade den, sanna syfte.
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6.2 Fordelning till olika behandlingar

Respondenterna kunde utsattas for fyra olika kombinationer av pris och kvalitet i beskrivningen av
scenariot: hogt pris/bra kvalitet, lagt pris/dalig kvalitet, hogt pris/dalig kvalitet samt |agt pris/bra
kvalitet. Fordelningen till de olika scenariona skedde slumpmassigt. Férdelningen till grupperna blev

som foljer:

e hogt pris/bra kvalitet: 33 respondenter
o |3gt pris/dalig kvalitet: 44 respondenter
e hogt pris/dalig kvalitet: 36 respondenter

e |agt pris/bra kvalitet. 34 respondenter

Bara det faktum att grupperna blivit olika stora visar pa att fordelningen verkligen skett
slumpmassigt. Ett ANOVA-test visar att inga signifikanta skillnader finns mellan grupperna vad det

kommer till lder eller kon (se bilaga 2).

En aspekt vard att belysa &ar dock att det &r en langt stérre andel som gjort fardigt experimentet om

de i borjan utsatts for det laga priset. (se bilaga 3). Tittar vi pa gruppen som fick se ett dyrt pris, 4499
kr, i borjan av experimentet, har 75 personer besvarat fragor om néjdhet innan sjdlva resan dgt rum,
medan 59 respondenter valt att avsluta experimentet redan i detta skede. Motsvarande siffror for de

som fick se ett billigt pris var 91 kompletta svar och 4 som valt att avbryta experimentet.

Hur forklarar vi detta deltagarbortfall? | experimentet har vi valt att manipulera tva variabler:
kvalitet, vilket utmynnar i en antingen bra eller dalig flygupplevelse, samt pris, som innebar antingen
399 eller 4499 kr. Prisangivelserna ar fullt realistiska for en resa till Paris. FOr att vara sa tydliga som
maijligt beskrev vi att det handlade om “en flygresa till Paris med flygbolag X”. Tyvarr var inte detta
tillrackligt, och vi fick ett stort bortfall av respondenter som inte fortsatte svara pa enkaten nar de
visades priset 4499. Detta beror med storsta sannolikhet pa att de sa fort de sag priset vande sig till
sina egna referenspriser och drog slutsatsen att det maste rora sig om ett helt semesterpaket, vilket

gjorde fragorna valdigt svara att besvara vettigt.

| detta fall har alltsa bekvamlighetsurvalets (vara vanner och bekanta) inneboende egenskaper
kranglat till det for oss, trots att det i regel inte ska paverka i experimentansatser. Hade vi gjort om
testet hade vi antagligen sankt det hogre priset for att det battre skulle matcha deltagarnas
referensramar. FOr vara resultat har inte detta nagon storre betydelse, dock hade vi uppenbarligen
vid en annorlunda enkatdesign kunnat fa fler observationer att jobba med och féljaktligen palitligare

data.
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6.3 Analys av alla observationer
Dataanalysen kommer att delas upp i tre delar: En dar vi tittar pa urvalet som en helhet, en dér vi

tittar pa skillnader mellan hogt/lagt pris och hog/lag kvalitet och en dar vi analyserar alla de fyra
kombinationerna av pris och kvalitet vi manipulerat fram i experimentet. Vissa hypoteser kommer att
kunna testas redan i analysfasens forsta skede, medan andra hypoteser, som ar kopplade till
skillnader mellan grupper, kommer att behandlas senare. Pa detta satt kommer det stegvis vdxa fram

en sa heltackande bild som majligt av hur sambanden mellan olika variabler ser ut.

6.3.1 Prestation - Forvdntningar - Upplevd kvalitet

Vi paborjar analysen av vart resultat genom att titta pa vilka samband vi kan se i det totala urvalet.
Redan i detta skede kommer vi att kunna testa olika modellers éverrensstimmelse med vara egna
empiriska data, t.ex. genom att titta pa korrelationsstyrkor samt gora regressions — och
faktoranalyser. Med dessa resultat som utgangspunkt blir det sedan intressant att titta pa hur

sambandens styrka eventuellt skiljer sig at mellan olika kombinationer av pris och kvalitet.

Vi borjar med att undersoka vad som avgor kvalitetsuppfattning. Vi véljer att titta pa denna variabel
forst som ett satt att bygga pa forstaelsen “underifran”. Innan vi kan undersdka hur sambandet
mellan kundnojdhet och kvalitet ser ut ar det viktigt att forsta vad som faktiskt utgor kvalitet. detta
skede ar det lampligt att dels testa hypotes 2.1, "Hogre forvantningar ger hogre upplevd kvalitet”,
samt hypotes 2.2,”prestation ar viktigare an férvantningar i forklaring av upplevd kvalitet”. For att
undersdka om sa ar fallet byggde vi forst tva indexmatt: ett pa férvantningar och ett pa upplevd

kvalitet.

Grupperar man alla 14 variabler kopplade till forvdantad kvalitet far man ett Cronbachs alfa pa 0,924.
Plockar man bort variabeln fér “Jag férvantar mig att resan ar saker” far man ett alfavarde pa 0,926.
Nar det kommer till resterande 13 variabler leder ett borttagande till lagre Cronbachs alfa. Alla
variabler (forutom mojligtvis resans sdkerhet) ar darfor relevanta att ha med i ett index éver
forvantad kvalitet. Att sdkerhetsfragan avviker beror med storsta sannolikhet att man forvantar sig
en sdker resa oavsett flygbiljettens pris. Man kanske inte raknar med att planet kraschar, dven om
man aker RyanAir. Grupperar man alla 14 variabler kopplade till upplevd kvalitet far man ett
Cronbachs alfa pa 0,983. Plockar man bort variabeln ”Jag anser att resan var sdker” far man ett
alfavarde pa 0,986. Nar det kommer till resterande 13 variabler leder ett borttagande till Iagre
Cronbachs alfa. Alla kvalitetsvariabler (forutom mojligtvis resans sdkerhet) dr darfor relevanta att ha

med i ett index over forvantad kvalitet.
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Nar vi skapat de tva indexen, som medelvarden over forvantad och upplevd kvalitet, kan vi gbra en
korrelationsanalys dar vi tittar pa deras samvarians. Korrelationen visar sig vara lag (0,109), och

dessutom icke signifikant (sig. 0,189).
Hypotes 2.1 kan férkastas — Hogre forvéntad kvalitet ger inte hégre upplevd kvalitet

Aven om vi kan férkasta hypotesen nir det géller var analys av hela urvalet behdver detta inte

betyda att inget samband skulle ga att finnas i en eller flera av de fyra behandlingsgrupperna.

Nar det kommer till variabeln ”prestation”, en av tva variabler vi manipulerat, finner vi ddremot ett
starkt samband med upplevd kvalitet. Korrelationen ar mycket stark (0,924) och dessutom signifikant
(sig. 0,000). Vara initiala resultat bekraftar de slutsatser som Kanning (2009) kom fram till —

prestation ar den viktigaste determinanten av kundnoéjdhet och kvalitet.
Hypotes 2.2 kan inte férkastas — prestation dr viktigare dn férvéntningar for upplevd kvalitet

6.3.2 Kvalitet - Kundnojdhet

N&r vi nu fatt battre forstaelse for hur olika kvalitetsbegrepp formas och hanger ihop kan vi préva hur
forvantad och upplevd kvalitet paverkar kundnéjdhet. Den upplevda kvaliteten verkar i vart
experiment vara oberoende av forvantad kvalitet, men det betyder inte att bada dessa variabler inte

kan paverka kundnojdheten.

Ett n6jdhetsindex har skapats enligt radande praxis som ett medelvarde pa ”Jag dr ndjd med detta
kop”, "Kopet uppfyllde mina forvantningar” samt “Hur nara ar flygbolag X det perfekta flygbolaget?”.
Det visar sig att kundnéjdheten korrelerar starkt positivt (0,786) och signifikant (sig. 0,000) med
upplevd kvalitet, medan férvantad kvalitet korrelerar svagt negativt(-0,116) och insignifikant (sig:
0,163) med kundndjdhet. | detta fall kan vi alltsa bekrafta Anderson et als (1996) teori om att hog
varians i produktionskvaliteten (extra tydlig i vart experiment dar det &r en av de manipulerade

variablerna) leder till att upplevd kvalitet blir relativt mer viktig dn forvantad kvalitet. Nar kunden

inte vet vad de kan férvanta sig spelar den faktiskt upplevda kvaliteten storre roll.

Hypotes 4.1 kan inte férkastas - Upplevd kvalitet pdaverkar kundnéjdhet
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Tabell 1 - korrelationer mellan férvantad kvalitet, upplevd kvalitet, kundndjdhet, och presterad kvalitet

Férvantningar Upplevd Kvalitet Kundndjdhet Bra kvalitet
Forvantningar 1
Upplevd Kvalitet 0,109 1
Kundnéjdhet -0,116 0,786~ 1
Bra kvalitet 0,137 0,924" 0,725" 1

** Korrelationen ar signifikant pa nivan 0,01 (2-sidigt test)

6.3.4 Kvalitet - Prisvidrde - Kundndjdhet

Nar vi nu faststallt att upplevd kvalitet spelar roll for kundnojdheten, ar nasta steg att titta pa vilka
andra variabler som spelar roll fér kundnojdheten. Det ar har lampligt att testa hypotes 4.2,
"kundnojdhet beror pa prisvardhet”, samt hypotes 4.4 “prisvardhet och kvalitet paverkar
kundndjdhet oberoende av varandra”. Forst bor vi undersdka om prisvardhet och kvalitet hanger

ihop eller inte, och darefter hur mycket de i sa fall paverkar kundnojdheten.

GOr vi en reliabilitetsanalys pa de 14 kvalitetsvariablerna och dessutom inkluderar 3
prisvardhetsvariabler, far vi ett Cronbachs alpha pa 0,961. Dock far vi ett battre alfavarde oavsett
vilken av prisvardhetsvariablerna vi plockar bort. En faktoranalys (KMO: 0,951) bekraftar detta
monster. De 17 variablerna fordelas i tva tydliga kategorier: De kopplade till kvalitet, och de kopplade
till varde. Olika typer av kvalitetsaspekter verkar alltsa falla under samma helhetsbedémning i vart
experiment, till skillnad fran vad som foresprakas i t.ex. SKI:s modell. A andra sidan kan vara data
bara sagas galla for vart experiment, medan den tidigare modellen ska vara mer allméangiltig.
Prisvardhet och kvalitet bedoms alltsa separat, &ven om man kan anta en relativt hég grad av
samvarians. An kan vi dock varken férkasta eller styrka hypotes 4.4. Fér att kunna géra detta bor vi

titta ndrmre pa beroendeférhallandet prisvarde — kvalitet (mer om detta nedan).

En regressionsanalys (regressionsanalys 1) med kundnéjdhet som beroende variabel samt
prisvardhet och kvalitet som oberoende variabler ger oss en valdigt bra modell. Forklaringsvardet R?
ar hela 0,85. Konditionsindex, som underséker multikolineariteten ar 5,171 (allt under 10 ar mycket

bra).

Tittar vi pa betavardena visar det sig att prisvardhet och kundnéjdhet har nastan precis lika stort
betavarde, kring 0,5. Forbattrar man alltsa erbjudandets prisvardhet med en enhet 6kar
kundndjdheten med 0,5 enheter. Det samma géller for kvalitet. Viktigt att poangtera ar dock att
detta forhallande bara kan sédgas gélla i vart experiment, och just for att det dr ett experiment (dar

vissa variabler manipulerats) bér man inte dra forhastade slutsatser om hur sambandens relativa
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styrka ser ut i verkligheten. Det vi dock kan bekrafta ar att dven prisvardhet har en inverkan pa

kundndjdhet.

Hypotes 4.2 kan inte férkastas — prisvéirdhet paverkar kundnéjdhet

Regressionsanalys 1 - Hur Kundndjhdet beror av prisvarde och kvalitet

Icke standardiserade koefficienter Standa.rd.lserade

koefficienter L
t-test signifikans
B Standardfel Beta

Konstant -0,267 0,171 -1,567 0,119
Index Prisvarde 0,505 0,038 0,524 13,237 0,000
Index Kvalitet 0,525 0,039 0,533 13,466 0,000

6.3.5 Objektiv kvalitet - Pris - Kundnojdhet

Regressionen som beskrivs ovan har upplevd prisvardhet och upplevd kvalitet som oberoende
variabler. Det vi manipulerat i testet, och det som foretag ocksa sjalva kan paverka ar det objektiva
priset och den objektiva kvalitén. Darfor gor vi om testet, denna gang med objektiv kvalitet och

objektivt pris som oberoende variabler.

En sddan modell (regressionsanalys 2) far nagot samre forklaringsvarde R> 0,688. Skillnaden i
forklaringsvardet om vi jamfér med prisvardhet och upplevd kvalitet kan vi tillskriva att dessa
variabler fangar upp aven respondenternas installning till den objektiva kvalitén och det objektiva
priset. Da variablerna ar dikotoma, dvs. bara har tva skepnader, kan det vara intressant att titta dven

pa icke-standardiserade betakoefficienter.

Resultaten ger en nagot annorlunda bild av beroendeférhallandena an Regression 1. Det billiga priset
ger i snitt 1,671 enheter hogre kundndjdhet dan det dyra, medan den bra kvalitetsupplevelsen ger i
snitt 3,037 enheter hogre kundnéjdhet dn den daliga kvalitetsupplevelsen. Kvalitet verkar alltsa spela

stor roll for kundnéjdheten.

Regressionsanalys 2- Hur Kundndjhdet beror av pris och prestation

Standardiserade

Icke standardiserade koefficienter .
koefficienter

t-test Zignifikans
B Standardfel Beta
Konstant 1531 0165 9304 0,000
Laqt pris 1,671 0189 0,409 8850 0,000
Hag presterad kvalitet 3037 0189 0,742 16,045 0,000
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6.3.6 Pris - Kvalitet - Prisvardhet

For att kunna bedéma vilken modell som passar bast pa vara data kan det tillslut vara intressant att
se vad som avgor prisvardhet. Vi bor darfor titta narmre pa hypoteser kopplade till forklarandet av
prisvarde: hypotes 3.1, ”Pris och kvalitet paverkar prisvirdhet oberoende av varandra samt hypotes
3.2, "kvalitet har ett storre forklaringsvarde for prisvardheten an priset i sig”. Dessutom kan det i
detta lage vara lampligt att aterigen titta pa hypotes 4.4, som handlade om prisvardhetens och
kvaliténs beroendeférhallande — beror prisvardhet pa kvalitet kommer hypotesen att kunna
forkastas. Detta ar egentligen en tolkningsfraga — i slutdandan kan pris och kvalitet paverka
kundnoéjdheten lika mycket, givet att den ena variabeln halls konstant, men eftersom de tillsammans
formar prisvardhet, som i sin tur paverkar kundnéjdhet, gar det att sdga att de inte &r oberoende av

varandra nar det kommer till paverkan pa kundndéjdheten.

Gallande teori sager att prisvardhet ar en effekt av pris och kvalitet. En regressionsanalys
(regressionsanalys 3) med forklaringsvarde R pa 0,737 ger en forklaringsmodell dar det objektiva
priset spelar storre roll for prisvardheten an vad kvalitén gor. En analys med upplevd kvalitet ger i
princip samma resultat (vilket styrker vara misstankar om att objektiv och upplevd kvalitet

korrelerar). Bade pris och kvalitet paverkar alltsa prisvdardheten, som i sin tur paverkar kundnojdhet.

Regressionsanalys 3 - Hur Prisvardhet beror av pris och prestation

Standardiserade

Icke standardiserade koefficienter o
koefficienter

t-test Signifikans

B Standardfel Beta
Konstant 1,209 0,157 7,711 0,000
Lagt pris 3,163 0,18 0,747 17,583 0,000
Hog presterad kvalitet 1,948 0,18 0,459 10,807 0,000

Hypotes 4.4 kan forkastas — prisvédrdhet och kvalitet paverkar inte kundnéjdheten oberoende av

varandra

Hypotes 3.2 kan férkastas — kvalitet spelar en mindre roll for prisvirdheten én vad priset gor

Detta ar det samband som géller for hela populationen. Ett rimligt antagande, som vi kommer att
testa senare i uppsatsen, ar att olika samband finns vid olika kombinationer av pris och kvalitet.
For att se om dessa effekter dessutom ar oberoende av varandra, kan vi forst titta pa korrelationen
mellan pris och upplevd kvalitet. Denna ar helt insignifikant (sig. 0,882). Vi hade faktiskt lika garna

kunnat resonera oss till detta resultat, da upplevd kvalitet korrelerar mycket starkt med prestation.
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Da just prestation och pris ar de variabler vi manipulerat ska de per definition inte korrelera med
varandra. Att testa hypotesen pa detta satt sager inte sarskilt mycket. Att istéllet se ifall sattet
prisvardhet formas skiljer sig at mellan olika prisnivaer kan dock ge battre svar. Detta kommer vi att

titta pa narmre nedan.

6.3.7 Sammanfattning 1

| analysens forsta del, dar vi analyserat datamangden som en helhet, pekar vara data pa féljande

resultat:

e  Faktiskt upplevd kvalitet har stérre paverkan pa kundnéjdheten an forvantad kvalitet
e Kvalitet och pris paverkar inte kundndjdhet oberoende av varandra

e Upplevd kvalitet och prisvardhet ar ungefar lika viktiga for kundnéjdheten. .

e Presterad kvalitet ar viktigare an pris for kundnojdheten.

e Prisvardhet beror pa kvalitet och pris.

e | vart experiment paverkar priset prisvardheten mer an vad kvalitet gor.
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6.4 Prisnivans och kvalitetsnivans paverkan pa kundnéjdhet

6.4.1 Jamforelse mellan prisnivaer

N&r vi nu tittat pa de resultatmonster som framtrader i hela urvalet blir det harnast relevant att titta
pa hur kundnoéjdhet formas pa olika prisnivaer. Vi kommer nu att kunna testa hypoteser kopplade till
medelvardesskillnader mellan olika behandlingsgrupper. Sdsom forvantat ar de som fatt ett lagre pris
i snitt mer ndjda an de som fatt ett hogt pris. | tabell 2 kan man se hur medelvarden skiljer
prisgrupperna emellan. Den upplevda kvaliteten verkar inte variera mellan olika prisnivaer. Daremot

ser det ut som om kundnojdhet och prisvarde paverkas av vilket pris erbjudandet har.

Tabell 2 - Variablers medelvarden pé olika prisnivaer

Kundnéjdhet Prisvarde Upplewd kvalitet  Forvantad kvalitet
R ) Medelvarde 2,983 2,140 4,090 5,439
Hogt pris
Standardawikelse 1,852 1,289 2,125 1,066
. ) Medelvarde 4,526 5,220 4,141 4,104
Lagt pris
standardawikelse 1,940 1,593 2,040 1,220

Vi testar hypoteserna 1 och 2.3 for att bedéma huruvida prisnivan paverkar férvantad kvalitet och
upplevd kvalitet. Nar i praktiken inga andra ledtradar om vad kunden kan férvénta sig forutom sjalva
priset ges, ar det naturligt att anta att ett hogre pris dven ger hogre forvantad kvalitet. Sasom
forvantat visar det sig att skillnaden i forvantad kvalitet (som ett genomsnittsindex) ar signifikant (sig.
0,000) prisgrupperna emellan. Intressant ar dock att snittskillnaden bara ar 1,334 pa en 7-gradig
skala. Detta kan tdnkas ga att forklara med att respondenterna tenderat att dra sina svar “mot

mitten” nar de inte med sakerhet kan avgora vad de har att foérvanta.
Hypotes 1 kan inte forkastas — pris pdverkar férvéintad kvalitet

Ifall forvantad kvalitet paverkar upplevd kvalitet borde man kunna se en skillnad i upplevd kvalitet
mellan de olika prisgrupperna. Ingen sadan skillnad gar dock att pavisa (sig. 0,882), och saledes starks

vara tidigare misstankar om att forvantad kvalitet inte paverkar upplevd kvalitet i vart fall.
Hypotes 2.3 kan forkastas — pris paverkar inte upplevd kvalitet

Nar vi nu faststéllt prisets effekt pa de olika kvalitetsvariablerna kan vi hdrnast analysera ifall
kvaliténs paverkan pa kundndjdhet skiljer sig prisgrupperna emellan. Tva regressionanalyser med
kundndjdhet som beroende variabel ger tva i princip likvardiga resultat. Betakoefficienten for

upplevd kvalitet blir om priset ar hogt 0,843 och om priset &r lagt 0,846. (R*-varden kring 0,7).
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Samma test, fast med den manipulerade variabeln ”"objektiv kvalitet” som en dikotom oberoende
variabel dterger samma ménster: likvardiga betakoefficienter (0,811 och 0,793) och R*-varden kring

0,65.

Ett intressant resultat far man om man inkluderar dven prisvardhet i analysen (regressionsanalys 4).
Regressionen visar da att for det billiga priset ar kvalitet i princip lika viktigt som prisvardet for

kundnojdheten. Ifall det ar ett hogt pris spelar dock kvalitén en storre roll. Ifall man betalar ett hogt
pris faster man storre vikt vid hog kvalitet. Eller med andra ord: trade-offen pris/kvalitet blir mindre

viktig vid hogre prisnivaer.

Kvalitet verkar i vart experiment paverka kundnoéjdhet ungefar lika mycket i slutdndan, oberoende av
prisnivan. Sattet kvaliteten spelar roll skiljer sig dock at. Nar det kommer till 1agt pris sker paverkan i
hogre grad genom prisvardheten, och nar det kommer till hogt pris sker paverkan i hogre grad

"direkt”.
Regressionsanalys 4 - Hur kundnoéjdhet beror pa prisvardhet och upplevd kvalitet. Tva olika prisnivaer

Standardiserade

Icke standardiserade koefficienter -
koefficienter

t-test Signifikans
B Standardfel Beta
Konstant -0,423 0,226 -1,872 0,066
Hogt pris Index Kvalitet 0,545 0,057 0,625 9,570 0,000
Index Prisvarde 0,550 0,094 0,382 5,854 0,000
Konstant -0,295 0,361 -0,817 0,417
Lagt pris Index Kvalitet 0,457 0,082 0,481 5,582 0,000
Index Prisvarde 0,561 0,105 0,460 5,346 0,000

6.4.2 Jamforelse mellan kvalitetsnivaer
Harnast jamfor vi skillnader mellan gruppen som utsattes for hog kvalitet med gruppen som utsattes
for Iag kvalitet. Precis som forvantat upplever de som utsatts for hog kvalitet hogre kundnoéjdhet och

hogre upplevd prisvardhet.

Tabell 3 - Variablers medelvarden pa olika kvalitetsnivaer

Kundnéjdhet Prisvarde Upplevd kvalitet Forvantad kvalitet
. . Medelvarde 2,450 2,948 2,369 4,556
Lag kvalitet
standardawikelse 1,376 1,727 T77 1,268
. . Medelvarde 5,415 4,761 6,204 4,925
Hog kvalitet
standardawikelse 1,457 2,133 ,812 1,395
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Vad ar det som forklarar detta? Vi utgar aterigen fran antagandet att kundnojdhet beror pa pris och
kvalitet, och att kvalitet paverkar néjdheten bade direkt och via prisvardhet medan priset paverkar
nojdheten bara via prisvardheten. Tva regressionsanalyser (regressionsanalys 5 - en for vardera
kvalitetsniva) med kundnéjdhet som beroende variabel och hégt/lagt pris som en dikotom
oberoende variabel ger i princip likvardiga betakoefficienter (dalig kvalitet: 0,592, bra kvalitet: 0,596).
Forklaringsvardet R &r kring 0,7 i bada fallen. Gor vi om testet med ”prisvardhet” istéllet for pris som
oberoende variabel far vi aterigen likvardiga betavarden, dock nagot hogre dn i det foregaende testet
(dalig kvalitet: 0,749, bra kvalitet: 0,769). Vart att notera ar dock att R%-vardet blir nagot lagre (kring
0,560). Att betavardena blir hogre i det andra fallet har att gora med att de dven innefattar kundens

kvalitetsbedémning, inte bara det objektiva priset.

Prisets paverkan pa kundndjdheten verkar alltsa vara likvardig, oberoende av kvalitetsnivan. Detta
resultat kan jamforas med det som vi fick nar det gallde kvalitetsuppfattning pa olika prisnivaer. Dar
paverkades kundnéjdheten i slutandan lika mycket av kvalitet oberoende av prisniva, men nivan pa

kvalitetens direkta paverkan skiljde sig at.

Regressionsanalys 5 - Hur kundnéjdhet beror pa pris. Tva olika kvalitetsnivaer

Standardiserade

Icke standardiserade koefficienter .
koefficienter

t-test Signifikans
B Standardfel Beta

R . Konstant 1,556 0,186 8,36 0,000
Lag Kvalitet )

Lagt pris 1,626 0,251 0,592 6,482 0,000

. . Konstant 4,54 0,205 22,124 0,000
Hog kvalitet )

Lagt pris 1,724 0,288 0,596 5,985 0,000

Oberoende av kvalitetsniva paverkar priset prisvardheten lika mycket (regressionsanalys 6).
Skillnaden i hur kundnéjdhet formas verkar alltsa bero av olika prisnivaer snarare an av olika

kvalitetsnivaer.

Den objektiva kvaliteten paverkar néjdheten med en koefficientstyrka pa ca 0,8 (oberoende av
prisnivan). Det objektiva priset paverkar kundnéjdheten med en koefficientstyrka pa 0,6 (oberoende
av kvalitetsnivan). | vart experiment har kvalitet alltsa en starkare effekt pa kundnéjdheten an vad

priset har.
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Regressionsanalys 6 — hur prisvardhet beror pa pris. Tva olika kvalitetsnivaer

Icke standardiserade koefficienter

Standardiserade
koefficienter

t-test Signifikans
B Standardfel Beta
. . Konstant 1,417 0,171 8,284 0,000
Lag kvalitet . _
Lagt pris 2,784 0,231 0,807 12,074 0,000
R . Konstant 2,929 0,195 14,987 0,000
Hog kvalitet .
Lagt pris 3,610 0,274 0,853 13,157 0,000

6.4.3 Sammanfattning 2

N&r vi nu tittat dels pa hur olika kundnoéjdhet formas pa olika prisnivaer, dels pa hur kundnoéjdhet

formas pa olika kvalitetsnivaer, kan vi dra foljande slutsatser (eller styrka tidigare resultat):

e | brist pa andra bedémningsfaktorer ger hogre pris ger hogre forvantad kvalitet

e Hogre pris ger inte hogre upplevd kvalitet

e Kvalitet paverkar kundnojdhet

e Kvalitet och pris paverkar prisvardhet

e Prisvardhet och kvalitet paverkar kundnéjhet

e Sambandet kvalitet-kundndjdhet ser likadan ut oberoende av prisnivan

e Sambandet kvalitet-prisvardhet ar starkare vid det lagre priset

e Kvalitet ar viktigare an pris for kundnojdheten. (0,8 mot 0,6)
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6.5 Jamforelse mellan de fyra olika behandlingarna

6.5.1 Medelvardesskillnader

Det sista momentet i resultatredovisningen blir att jamfora de fyra behandlingskombinationerna var
for sig, och se hur olika kombinationer av pris och kvalitet paverkar de beroende variablerna néjdhet,
kvalitetsuppfattning och prisvardhet. Vi kommer alltsa tillslut kunna testa de kvarvarande
hypoteserna och fa en heltdckande bild av hur de undersokta variablerna hanger ihop. Vi kommer
forst att titta pa hypotes 4.3 “Det &r skillnad i néjdhet mellan olika kombinationer av pris och
kvalitet” samt hypotes 3.3 “Det ar skillnad i upplevd prisvardhet mellan olika kombinationer av pris
och kvalitet”. | tabell 4 kan vi se resultatet: precis som man intuitivt kan férutspa blir man som
nojdast om man far nagot som ar billigt och bra, och som mest missnéjd om man far nagot daligt och
dyrt. Det intressanta ar vad som hander daremellan — de som far den dyra och bra

kvalitetsupplevelsen ar ntjdare an de som far den billiga och daliga kvalitetsupplevelsen.

Tabell 4 - Variablers medelvarden vid olika kombinationer av pris och kvalitet

Kundndjdhet Prisvarde Upplewd kvalitet
. Medelvarde 1,556 1,417 2,226
Dyrt/Daligt
standardawikelse 824 7132 ,807
Medelvarde 4,540 2,929 6,123
Dyrt/Bra
standardawikelse 1,325 1,309 ,842
. . Medelvarde 3,182 4,201 2,486
Billigt/Daligt
standardawikelse 1,307 1,214 , 740
. Medelvarde 6,265 6,539 6,283
Billigt/Bra
standardawikelse 1,018 ,906 ,787
| bilaga 4 (Dér vi gjort en envagsanova for att jamféra Dyrt Billigt
medelvardesskillnader grupperna emellan) kan vi se att 4.54 6,26
skillnaderna i néjdhetsniva ar signifikanta (sig. 0,000 i B
ra
samtliga fall) mellan de olika behandlingskombinationerna.
Hypotes 4.3 kan inte férkastas - det dr skillnad pa
kundnéjdheten mellan olika kombinationer av pris och 1,55 3,18
kvalitet e
Daligt

Figur 5 — n6jdhet vid olika kombinationer av kvalitet
(bra/daligt) och pris (dyrt/billigt)
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Tittar man pa skillnaderna i upplevd prisvardhet ar dock forhallandena nagot omvanda. Det billiga

och bra erbjudandet &ar det mest prisvarda, det dyra och daliga det minst prisvdarda. Men tvartemot

resultaten vad kommer till néjdhet kan vi se att prisvardheten ar hogre for de som fatt den billiga och

daliga behandlingen jamfort med dem som fatt den dyra och bra. Dessa skillnader &r signifikanta (sig.

0,000) mellan alla de fyra grupperna.

Hypotes 3.3 kan inte forkastas - det dr skillnad pa prisvéirdheten

mellan olika kombinationer av pris och kvalitet

I linje med tidigare resultat skiljer sig inte kvalitetsuppfattningen at mellan olika prisgrupper. De som

far den battre kvalitetsupplevelsen har samma upplevda kvalitet oberoende om de utsatts for ett lagt

eller hogt pris.

6.5.2 Interaktionseffekter

Att se ifall styrkan av en relation mellan tva
variabler beror pa en tredje variabel kan man titta
pa interaktionseffekter. For att se ifall nagra
interaktionseffekter finns mellan pris och kvalitet
gor vi en tvavagsanova. Interaktionseffekten far da
ett numerart varde, och kan dessutom
askadliggoras i en graf. Grafen har i vart fall
kundnoéjdhet som beroende variabel och den
manipulerade kvalitén som oberoende. Tva linjer,
varav den ena visar relationen néjdhet/kvalitet vid

hogt pris och den andra vid lagt, visas i grafen.

2-vagsanova -
Kundnojdhet vid olika pris och kvalitet

6 7z

, -l
. / / —
il

——Dyrt

Kundnéjdhet

2 7

Daligt Bra

Figur 6 — grafiskt illustrerad tvavdagsanova med kundnéjdhet som
beroende variabel och pris samt presterad kvalitet som oberoende
variabler

Hade det funnits nagon interaktionseffekt mellan kvalitet och pris i vart experiment hade vi kunnat

forvanta oss att linjerna hade olika lutning. Sa ar uppenbarligen inte fallet. Att enbart grafiskt

understka sambanden ar ett vanligt forekommande fel (Umesh et al, 1996), och det ar viktigt att

dven statistiskt testa interaktionseffektens styrka. Den visar sig vara insignifikant (sig. 0,797).

Att kunna tolka detta resultat &r viktigt for att dra ratt slutsatser. Aterigen bor det papekas att detta

ar det samband som galler i vart experiment, men den prisniva och den kvalitetsniva vi valt. | vart

experiment finner vi dock inte nagot stéd som helst for att relationen mellan kvalitet och

kundndjdhet ar olika stark pa olika prisnivaer. Daremot ser vi tydligt att kvaliteten spelar en storre

roll fér kundnéjdheten an vad priset gor.
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Vi har tidigare antytt att skillnaden i hur kundnéjdhet formas pa olika prisnivaer handlar om den
effekt prisvardhet har. Vid ett hogt pris ar kvaliteten direkt mer avgérande an prisvardet. Med hjalp
utav vara fyra behandlingsgrupper kan vi dven studera interaktionseffekten som finns mellan kvalitet
och pris nar prisvardhet ar den beroende variabeln. Darigenom far vi ett statistiskt matt som vi kan
anvanda till att styrka eller forkasta var sista

2-vagsanova -
hypotes, 3.1, som var att pris och kvalitet ska

7 paverka prisvardhet oberoende av varandra.
| grafen ser vi skillnader i linjernas lutning, dven om

. % . den inte &r sarskilt stor. Férklaringsvardet &r 0,036
1]
§ 3 st och signifikansen ar 0,022. Trots att effekten inte ar
:g S o111 124
ﬁ 3 Dyrt av nagon anmarkningsvard magnitud finns den

2 anda dar. Prisvardhetens beroende av kvalitet ar

1 svagare vid hogre pris.

0

Daligt Bra Hypotes 3.1 kan férkastas — pris och kvalitet

Figur 7 — Grafiskt illustrerad tvavdgsanova med prisvirdhet som
beroende variabel och pris samt presterad kvalitet som oberoende
variabler

paverkar inte prisviirdhet oberoende av varandra

Icke 6verensstammande
pris och kvalitet

Overensstammande pris
och kvalitet

6.5.3 Forvantningar

Vi har nu gatt igenom alla de hypoteser vi formulerade i uppsatsens teoridel och gradvis fatt en
overblick av sambanden i vart experiment. For att jamfora med tidigare forskning pa omradet gor vi
dessutom om det test Voss et. Al. (1998) utférde i ett liknande experiment — “férvantningar
korrelerar positivt med kundndjdhet sa lange som prisnivan overensstammer med kvalitén”. Det
visar sig att vart datamaterial stodjer de tidigare ronen. Vid 6verensstammelse mellan pris — och
kvalitetsniva ar férvantningar signifikant (sig. 0,030) korrelerade (0,248) med néjdhet. Korrelationen
ar dock inte sarskilt stark.

Tabell 5 - korrelationer mellan Férvantningar minus kvalitet (E-P), kundnéjdhet, upplevd kvalitet och férvantningar -
Overensstammande och icke 6verenstammande pris/kvalitet

Férvantningar

; - Kundnojdhet
minus kvalitet

Upplevd Kvalitet Forvantningar

Forvantningar minus kvalitet 1,000

Kundnojdhet -853" 1,000

Upplevd Kvalitet -910" 942" 1,000

Forvantningar 7317 -351" -383" 1,000
Forvantningar minus kvalitet 1,000

Kundnojdhet -507" 1,000

Upplevd Kvalitet 757" 564" 1,000

Forvantningar 0,053 248" 613" 1,000

** 2-sidiga korrelationen ar signifikant p& nivan 0.01
* 2-sidiga korrelationen ar signifikant pa nivan 0.05
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An mer klarhet i sambandet kan vi f& av en linjar regressionsanalys med upplevd kvalitet som
beroende variabel och férvantningar samt prestation som oberoende variabler. Gor vi tva
regressioner (regressionsanalys 7), en for dverensstammande pris och kvalitet, och en for icke

Overensstammande pris och kvalitet, far vi foljande resultat: (R%0,868 och 0,847).

Regressionsanalys 7 - Hur upplevd kvalitet beror pa prestation och férvantningar vid 6verensstammande/icke éverensstammande pris och kvalitet

Icke standardiserade koefficienter Standardiserade

koefficienter t-test Signifikans
B Standardfel Beta
Konstant 2,707 0,431 6,283 0,000
Icke 6verensstammande pris och kvalitet ~ Hog presterad kvalitet 3,971 0,204 0,913 19,497 0,000
Forvantningar -0,091 0,077 -0,055 -1,173 0,245
Konstant 1,843 0,357 5,159 0,000
Overenstammande pris och kvalitet Hog presterad kvalitet 3,388 0,221 0,856 15,357 0,000
Forvantningar 0,162 0,085 0,106 1,904 0,061

Betakoefficienten for prestation ar mycket stark och signifikant i bada fallen. Betakoefficienten for
forvantningar ar daremot bara positiv nar kvalitet och pris 6verensstammer. Den &r signifikant pa
nivan 0,061. Med fler observationer hade vi troligtvis kunnat fa ett mer signifikant resultat. Hur som
helst visar regressionsanalysen att férvantningar kan spela en viss roll for kvalitetsuppfattningen (och
da ocksa kundndjdheten), men att den i vart fall ar valdigt liten och att det snarare ar prestationen

som avgor kundens uppfattning av resans kvalitet.

6.5.4 Betalningsvilja

Ar det da ett sl6seri med resurser att analysera och arbeta med kundernas férvantningar? Det
behover det inte vara. Vi kan definiera férvantningar bredare, som en uppfattning hos kunden om
hur ett erbjudande ska se ut, bade nar det kommer till prissattning och kvalitet och andra aspekter.
Det blir da aktuellt att analysera en variabel vi matt men inte diskuterat an, dvs. kundernas

betalningsvilja: "Hur mycket skulle du som mest vara beredd att betala for den har resan?”.

Vi stallde fragan bade foére och efter att deltagarna utsatts for kvalitetsmanipulationen. Nar vi
analyserat resultatet har vi haft i atanke malgruppens referensramar — alla svar som hamnat hogre
an en standardavvikelse 6ver medelvardet i betalningsvilja for gruppen som utsattes for ett hogt pris
och en hog kvalitet har rensats bort. Detta for att korrigera for respondenter som angett mycket hog
betalningsvilja, och som darmed rimligtvis antagit att dven annat an en flygresa skulle inga i priset.

Resultatet framgar i tabell 6.
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Fore resan angav de som utsatts for det hoga priset att de som mest i snitt skulle vara beredda att
betala runt 1950 kr. De som utsattes for det billiga priset angav att de i snitt skulle vara beredda att
betala runt 1000 kr. Redan i denna fas kan vi alltsa se att prisnivan har format de férvantningar

kunden har pa resan, och foljaktligen betalningsviljan.

Nar vi analyserar det som hander efter att deltagarna utsatts for kvalitetsupplevelsen blir resultaten
dnnu mer spannande. De som fran boérjan utsattes for ett hogt pris ar redo att betala dubbelt s
mycket (1166 kr mot 2407 kr fér den bra upplevelsen och 563 kr mot 790 kr for den daliga
upplevelsen), trots att de fatt precis samma kvalitetsupplevelse. Intressant ar ocksa att se hur en
dalig kvalitetsupplevelse halverar betalningsviljan efter jamfort med fore (Fran 1943 kr till 790 kr for
det hoga priset och fran 1022 kr till 563 kr for det laga priset), medan en bra kvalitetsupplevelse
”bara” hojer betalningsviljan med ca 25 % (Fran 1955 till 2407 for det hoga priset och fran 919 till
1166 for det laga priset). Ett satt att forklara detta fenomen inom existerande teori ar att den sémre
kvalitetsupplevelsen hamnat under den nedre smartgransen for manga av experimentets deltagare.
Kvaliteten har alltsa hamnat utanfor den toleranszon Zeithaml, Parasuraman och Berry skriver om sin
artikel om kvalitet fran 1993. Upplevelsen var helt enkelt simre an vad kunden ar beredd att

acceptera.

Den effekt pris har pa férvantningar (som ett brett begrepp for hur ett erbjudande "borde” vara
utformat) bor alltsa inte férbises. Med hjalp av priset skapar sig kunderna en referensram for vad en

tjanst eller vara ska kosta.

Tabell 6 - Genomsnittlig betalningsvilja i kronor vid olika kombinationer av pris och kvalitet

Betalningsvilja fore resan Betalningsvilja efter resan

DAl Medelvarde 1944 791
Dyrt/Daligt
o d Standardawikelse 912 695
Medelvarde 1956 2407
Dyrt/Bra )
Standardawikelse 588 670
BilligtDAl Medelvarde 1022 563
t
Higrbatig Standardawikelse 544 539
Medelvarde 920 1167
Billigt/Bra .
Standardawikelse 467 558

Obs: Detta ar det urval som rensats fran extremvarden
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6.5.5 Sammanfattning 3
| analysens sista del har vi tittat pa hur olika kombinationer av pris och kvalitet avspeglas i upplevd

kvalitet, prisvarde och kundnoéjdhet. De viktigaste resultaten ar som foljer:

e En dyr och hogkvalitativ upplevelse ger battre kundndjdhet an en billig och lagkvalitativ
upplevelse.

e En billig och lagkvalitativ upplevelse ger battre prisvardhet dn en dyr och hogkvalitativ
upplevelse.

e Styrkan i sambandet kvalitet-kundnojdhet ar likadant oavsett prisniva

e Styrkan i sambandet kvalitet-prisvardhet skiljer sig at mellan prisnivaer.

e Vid konsekvent/6verensstdmmande pris- och kvalitetsniva kan férvantningar spela roll fér
den upplevda kvaliteten. Nar kvalitetsnivan inte éverensstammer med prisnivan spelar
forvantningar ingen roll fér den upplevda kvaliteten.

e Priset ”idag” utgor en referensram for priset “imorgon”. Ett hogt satt pris innebar att kunden

skulle vara beredda att betala mer for resan i framtiden dn om priset varit lagt satt.
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7. Slutsatser

7.1 Hur val 6verensstimmer vara resultat med olika

strukturekvationsmodeller?

III

Vara resultat stédjer i stort den modell som av Cronin (2000) kallats for “the satisfaction model”, dar
kundndjdhet beror pa prisvardhet och kvalitet. Prisvardhet i sin tur beror pa pris och kvalitet. Cronins
presentation av olika modeller har dock haft lojalitet och képintentioner som den slutgiltiga

variabeln. Detta ar variabler vi méatt, men inte valt att analysera narmre i resultatdelen.

Modellen SKI anvander skiljer sig fran den vi tagit fram. Delvis betingat av att vart experiment
utgjordes av en renodlad tjanst, delvis pa grund av att variationen i presterad kvalitet var i princip
noll, har vi inte kunnat finna nagon skillnad mellan hur kunder bedémer olika typer av kvalitet. Den
modell SKI anvander sig av har visat sig vara lite for invecklad for att vi ska kunna tillampa den pa det

data vi samlat in. Foljaktligen vacks ocksa fragor om anvandbarheten av sa pass invecklade modeller.

Att SKI:s modell inte inkorporerar objektiv eller av kunden uppfattad prisniva kanns for oss nagot
underligt, sarskilt da det visat sig att effekten prisvarde har pa kundnéjdhet varierar beroende av
prisnivan. Hur prisvart ett erbjudande ar racker inte i sig till for att forklara kundnéjdheten (vilket SKI-

modellen verkar antyda).

Variabeln "image”, som i SKI-modellen sdgs paverka kundndjdhet, ar nagot som vi férsokt mata med
fragan ”"Vad anser du om flygbolaget?”. Nar vi inte anvant oss av nagot verkligt flygbolagsnamn har
dock denna variabel ett litet forklaringsvarde, och vi har svart att med vara resultat som grund
beddma vilken roll den spelar for “verkliga” foretag. Ett satt att tolka “image” skulle kunna vara den
samma som den bredare tolkningen av “férvantningar”, dar allt fran kvalitetsforhoppningar till

referenspriser kan inkorporeras.

Att statistiskt, med hjalp av en strukturanalys, testa hur bra vara resultat passar in i en given modell
hade kunnat vara en tankbar vag, men det faller utanfér uppsatsens avgransning och skulle kunna bli
en hel studie for sig. Dessutom kan det inte anses lampligt att anvanda experimentdata med
manipulerade variabler till denna typ av analyser. Aven vara regressioner faller till viss del under
denna kategori, och bor féljaktligen tolkas med en nypa salt. De slutsatser vi kan dra om olika
modellers tillampbarhet kan sagas gélla for vart experiment, men att generalisera och pasta att en
viss modell ar den ratta i varje lage ar inget vi kan géra med den typ av data vi samlat in. Rimligtvis ar
det dven sa att det inte finns ndgon modell som passar varje lage. Varje produkt och tjdnst har sina
egna unika mekanismer och beroendeférhallanden, vilket dessutom paverkas av kundernas

egenskaper, bade som individer och som grupp.
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7.2 Hur vil 6verensstimmer vara resultat med E-P-modeller?

Kanning (2009) kom i sin studie fram till att néjdheten i forsta hand beror pa prestation. Detta ar
dven en slutsats som de data vi samlat in stodjer. Nar det kommer till att néjdhet ar ett resultat av
prestation minus forvantningar (Zeithaml, Parasuraman och Berry 1988) verkar detta stdmma, men
skillnaden drivs i princip helt av prestationsdelen i ekvationen. Férvantningar har litet
forklaringsvarde nar det kommer till faktiskt upplevd kvalitet. Effekten dr dock som sagt nagot

starkare vid 6éverensstammande pris och kvalitet.

Den tidigare studie som ligger narmast det vi undersokt ar Voss et al (1998). Som utgangspunkt
anvande de en modell dar néjdheten beror pa dels pa skillnaden mellan forvantningar och
prestation, dels pa uppfattat prisvarde fére och efter kop. Prisvarde fére konsumtion av tjansten ar
en variabel dven vi tittat pa. Effekten &r dock svar att bedoma och forklaringsvardet ar lagt, eftersom
kunderna fore kopet endast fatt reda pa resans pris och destination. Voss et als priméra syfte var att
titta pa hur 6verensstammande pris - och kvalitetsniva skiljer sig fran icke 6verensstadmmande pris-
och kvalitetsniva, medan vi i var uppsats sokt svaret pa varfor lagprisaktorer verkar ha det svarare
med kundndjdheten. Vi kan i viss man bekrafta Voss et als slutsats om att forvantningar paverkar
ndjdhet och kvalitetsuppfattning sa lange som prisvardhet och kvalitet “6verensstimmer”. Att
prisvarde och kvalitet paverkar kundnéjdhet &r ocksa ett antagande de bekraftar. | sin modell har de
illustrerat ett beroendeforhallande mellan prisvardhet och kvalitet (med kausalitetspilar at bada

hallen), men férhallandet &r inget de till skillnad fran oss testat med hypoteser.

Precis som vi har Voss et al matt medelvarde pa kundnojdhet, prisvarde och upplevd kvalitet. Vi kan
titta pa hur de viarden som matts liknar de vi fatt fram (bilaga 5). Medelvarde pa kvalitet liknar de
resultat vi fatt — hogre prestation ger hogre upplevd kvalitet, oberoende av prisnivan. Nar det
kommer till prisvardhet far vi ocksa resultat liknande de vara, dock utan de tydliga skillnaderna
mellan de generiska strategierna |ag kvalitet/lagt pris och hog kvalitet/hégt pris. Den storsta
skillnaden mot var studie kommer néar det galler den viktigaste variabeln, kundndjdhet. | Voss et als
studie varierar kundnéjdheten med kvalitetsupplevelsen, men &r i princip oberoende av prisnivan.
Hog kvalitet och hogt pris ger t.ex. en genomsnittlig néjdhet pa 6,11, medan nojdhetstalet for hog
kvalitet och lagt pris bara ger nagot mer, 6.30. Som jamférelse var vara motsvarande tal 4,54 samt
6,26. Forklaringen ligger i att Voss et als experiment ar priset antingen 79 eller 129 dollar, medan vart
pris ar antingen 399 eller 4499 kr — ett mycket storre prisspann. Intressant ar att skillnaden mellan 79
och 129 dollar har en s pass liten paverkan pa kundndjdhet. Aven i vart fall, dar skillnaden var
storre, visar sig kvalitet vara viktigare an pris. Detta ger SKl:s modell viss upprattelse — dven om pris

spelar roll for kundnéjdhet, ar det forst och framst kvaliteten som avgor.
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7.3 Var modell

Den modell vi sjdlva kommit fram till med de hypoteser vi testat pa datamaterialet fran vart
experiment presenteras nedan. | modellen aterfinns tva manipulerade variabler, och fyra beroende
variabler. Hur de hanger ihop illustreras av figur 8. De oberoende, manipulerade variablerna utgors
av objektivt pris samt presterad (objektiv) kvalitet. Beroende variabler dr upplevd kvalitet, forviantad

kvalitet, prisvardhet och kundnéjdhet.
Relationen mellan variablerna ar som foljer:

Forvdntningar pa kvalitet beror pa pris. Sattet vart experiment byggts upp pa ger inte deltagarna

andra ledtradar om kvalitén forutom sjalva priset. Ett hogre pris ger hogre forvantad kvalitet.

Upplevd kvalitet beror pa presterad kvalitet. En battre objektiv kvalitetsniva ger dven battre
upplevd kvalitetsniva. Detta forhallande ar mycket starkt. Vid 6verensstammande pris- och

kvalitetsniva spelar dven forvantningar pa kvalitet en liten roll (illustrerat av den streckade linjen).

Prisviardhet beror pa pris och upplevd kvalitet. Ett Idgre pris ger hogre prisvardhet. Likasa en battre

kvalitet. Vid lagre priser far kvaliteten en storre betydelse for prisvardhet &n vid hogre priser.

Kundnoéjdhet beror pa prisvardhet och upplevd kvalitet. Hogre prisvardhet ger hogre kundnéjdhet.
Likasa hogre upplevd kvalitet. Vid lagre priser verkar kundnéjdheten i hogre utstrackning paverkas av
prisvardhet, medan det vid hogre prisnivaer paverkas direkt av den upplevda kvalitén. Prisvardhet
kan ha ett starkare samband med kundndjdhet an vad kvalitet har, men eftersom prisvardheten i sig

paverkas av kvalitet ar kvalitet den viktigare variabeln nar det kommer till hur kundnéjdhet formas.

Kausalitetspilar
=3 Positivt samband

Pris Prisvardhet

=— = =—> Starkare samband vid ldgre pris

\

------- > Starkare samband vid hogre pris

-------------- > Samband endast vid
"konsekvent "prissattning

Upplevd kvalitet o m e o o o o e o e Kundnojdhet

Forvantad kvalitet Presterad kvalitet

Figur 8 — Den modell som passar vara resultat
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8. Diskussion

8.1 Implikationer

Forutom att bekrafta redan provade teorier om kundnéjdhet har vi férhoppningsvis dven kommit
med nya relevanta infallsvinklar och fatt ny forstaelse for ett ganska sa genomforskat &mne. Den
praktiska anvandbarheten av vara slutsatser kan sjalvklart diskuterats, men de bor rimligtvis kunna
bidra med riktlinjer och battre uppfattning om hur ett erbjudandes inneboende grundegenskaper,
pris och kvalitet, formar néjdhet hos kunder. Sarskilt relevant kan vara resultat vara fér den typ av
erbjudanden som vi simulerat i vart experiment, dar kunden i férhand har svart att bedoma vilken

kvalitetsniva som i slutdndan presteras.

| vart experiment var prisnivaskillnaden 399 mot 4499. Mycket storre prisskillnader dn sa pa en
motsvarande flygrutt gar rimligtvis inte att finna. Var subjektiva bedémning ar att skillnaden i
objektiv kvalitet inte &r lika markant. Den daliga upplevelsen hade kunnat géras dnnu samre, den bra
upplevelsen dnnu battre. Att den objektiva kvaliteten trots detta uppvisar ett starkare samband med
kundnojdhet far oss att dra slutsatsen att kvalitet &r viktigare an pris for kundnojdhet, i alla fall for

denna typ av tjanster.

Det &r svart att beddma i vilken man nivakalibreringen av de manipulerade variablerna i slutdndan
paverkat vara resultat. Sdsom redan papekats har vi en egen subjektiv uppfattning om stimulins
styrka, men denna beddmning kan sjalvklart skilja sig fran andras. Voss et al (1998), som utforde ett
liknande experiment med ett liknande urval, ger oss dock en bra jamférelsepunkt. Styrkan i stimulin
skiljer sig i var studie fran den tidigare studien och vi ser foljaktligen tydliga skillnader dven i

resultatet.

Studiens urval kan dven den ha betydelse for utfallet. Gruppens referensramar kan skilja sig at fran
den totala populationens/malgruppens. Var "kundgrupp” kanske reagerar pa ett sarskilt satt pa de
stimuli de utsatts for. Jamfort med ett tvarsnitt ur hela populationen kan de t.ex. férvanta sig mer av
det hoga priset, eller vara mer bendgna att acceptera den lagre kvalitén. Till brasklappen ”i alla fall
for denna typ av tjdnster...” bor vi da dven lagga till ”... och for en malgrupp som motsvarar

deltagarna i vart experiment”.

Att prisvardhet ar viktigare for lagprisaktorer an for hogprisaktorer lar inte komma som en
Overraskning for nagon. Att denna skillnad finns kan dock fa implikationer bland annat nar det
kommer till att valja vilka konkurrenter man ska benchmarka mot, och hur resultaten ska tolkas. Det
behover t.ex. inte for en kvalitetsaktor ens vara efterstravansvart att satsa pa hogre prisvardhet, da

effekten for kundnojdhet dnda inte ar lika avgérande som kvaliteten. For en aktér med Iagt pris kan
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det a andra sidan vara bra att inte stirra sig blind pa kundnojdheten och férséka na samma nivaer
som mer kvalitetsinriktade konkurrenter. Detta betyder sjalvklart inte att man inte ska jamfora sig
med konkurrenter i en annan priskategori — snarare att man ska vara pa det klara med eventuella
skillnader som kan finnas, och varfor de finns. Den kanske viktigaste lardomen, en slutsats man hade
kunnat dra dven utan var studie, ar att man som kdpare av kundnéjdhetsundersdkningar och
liknande tjanster bor vara medveten om hur manga olika alternativa forklaringsmodeller det finns

och vilka olika typer av resultat de kan ge.

Sjalvklart kan dven lagprisforetag jobba med kvalitet. Total Quality Management ar en
organisationsteoretisk modell som foresprakar att fokus pa hog kvalitet i grundprocessen minskar
kostnader associerade med klagomal, dubbelarbete m.m., och darigenom resulterar i lagre kostnad
Overlag (Slack et al 2008, kap 12). Dessutom innebéar den positiva kopplingen mellan kvalitet,
kundndjdhet och ld6nsamhet att en TQM-approach till hur man skoter ett foretag skulle vara det
optimala. TQM handlar i mangt och mycket om att garantera en tillracklig och palitlig 1agstaniva pa

en tjanst.

Anderson, Fornell och Lehman skriver i sin artikel fran 1994 ”Customer Satisfaction, Market Share
and Profitability” att manga féretag misslyckats med implementeringen av kvalitetsprogram eller
anser att de inte har nagon effekt. Har géller det dock att ha talamod. Kvalitet paverkar néjdhet, som

paverkar [6nsamhet. Effekten ar inte omedelbar.

N&r mindre varians finns i erbjudandet blir det ocksa lattare att jobba med kundens férvantningar. Vi
har inte studerat vad som hander med prisets signalerande effekt nar variansen minskar (dvs. att det
ar lattare att veta vad man ska forvanta sig). | vart experiment, och i tjdnstebranschen i stort, ar inte
erbjudandet standardiserat utan upplevelsen kan skilja sig at fran gang till gang. Ett hogre pris tolkas i
sadana fall som en signal pa battre kvalitet. Nar forvantningarna sedan stammer éverens med
prestationen, kan denna effekt vara positiv for kundnoéjdheten. | branscher dar dels en stabil
prestationsniva, dels kundens forvantningar ar svara att styra bér man dock helt enkelt fokusera pa

en battre genomsnittlig kvalitet.

En annan effekt av hogre pris ar att kunden far nya referensramar. Ett hogt pris gér kunden beredd
att dven i framtiden betala mer. Ett lagre pris har motsatt effekt. Denna effekt finns oberoende av
kvalitetsniva. Satter man laga priser ska man alltsa vara medveten om vilken effekt det far pa
framtida betalningsvilja. Att satta priset hogt kan a andra sidan eventuellt ha en positiv effekt pa

framtida betalningsvilja.
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For varje given kvalitetsniva kan man tanka sig att det finns ett optimalt pris. Att hitta detta optimala
pris kan dock vara en svart, just for att den basta kortsiktiga strategin kan skilja sig fran den basta
langsiktiga. Ett lagre pris idag kan 6ka kundtillstrémningen, men urholkar méjligheterna att ta ut ett
hogre pris imorgon. Ett hogt pris idag kan skramma bort kunder, men ger foretaget mojlighet att ta
ut hoga priser dven imorgon. Om ett pris sdnks fran ett hogt utgangsldage kan kunden eventuellt anse

att erbjudandet ar billigare dn det "egentligen” ar.
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8.2 Fortsatt forskning

Forskning om kundnéjdhet ar ett stort amnesomrade, men just prissattning och kunders
prisuppfattning ar ett relativt nytt falt dar en del fortfarande finns fenomen kvar att undersdéka. Om
man spinner vidare pa det temat vi tittat pa, skulle man eventuellt kunna undersdka hur
beroendeférhallandena ser ut i andra tjinste/produktkategorier. Ar det prisviardhet eller kvalitet som

ar viktigast for kundnojdheten? Och vad ar det som avgor prisvardheten?

Vi har i var studie inte lyckats identifiera olika kvalitetskategorier. Den enda slutsatsen vi kan dra ar
att pris och kvalitet bedoms separat. | dagslaget ar det SERVQUAL och dess fem kvalitetskategorier
som ar det vanligaste sattet att mata upplevd kvalitet pd hos kunder, men fragan ar dd om denna
klassificering alltid ar ratt. | teoriavsnittet radades en mangd alternativa klassificeringar upp. Att
tanka pa kvalitet mer som ett helhetsbegrepp och gruppera kategorierna efter vad som passar den
specifika erbjudandetypen ar da kanske en klokare strategi an att utga fran SERVQUAL-
klassificeringen (eller nagon annan klassificering for den delen). Med hjalp av en enkel faktoranalys

kan man se ifall den anvanda grupperingen av kvalitetsaspekter ar passande eller inte.

Att forsoka sig pa att bygga mer avancerade strukturekvationsmodeller ar inte heller nagot vi
foresprakar. Ju mer avancerade modellerna blir och ju fler variabler de innehaller, desto mindre blir
den gemensamma namnaren och desto sdmre blir modellens anvandbarhet for praktisk jamforelse
foretag emellan. Icke desto mindre ar det sjalvklart intressant att undersoka fler variabeltyper an
bara pris och kvalitet, sdsom vi gjort. Andreassen och Lindstedt (1998) har t.ex. tittat pa hur image,
prisvardhet, kvalitetsuppfattningar, kundndjdhet och lojalitet hanger ihop. Image visar sig spela en
stor roll. Att da inkludera det som en variabel (av tva eller tre) i ett experiment skulle kunna ge
ytterligare kunskap om hur vi i vara sinnen formar néjdhet och prisvardhet. Vart att minnas ar att
teoretiska modeller ar och forblir en forenkling av verkligheten. Den néjdhetsniva som genereras av

ett erbjudande kommer aldrig till fullo att kunna férklaras med en given modell.

Andra idéer kring vad hur kundndjdhetsforskning kopplat till prisfragor skulle kunna utvecklas dr med
explorativa studier, t.ex. titta pd hur lagprisaktdrer gér i praktiken for att f néjda kunder. Ar
nojdhetsskillnaden generiska strategier emellan viktigare an skillnaden branscher emellan, eller vice

versa kan ocksa vara ett tacksamt dmne att titta ndrmre pa.
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8.3 Studiens begriansningar

Var studie har sjélvklart en del begransningar. For det forsta har vi bara tittat pa en typ av tjanst,
flygbranschen. Hur generaliserbara &ar da vara resultat? Inom vart experiment finns skillnader
erbjudandetyper emellan. Sadana skillnader skulle kunna finnas dven mellan olika branscher. Vi har
fran vara data dragit slutsatsen att kundndjdhet blir till pa olika satt pa olika prisnivaer, men detta

behover inte vara sant nar det kommer till andra tjanster eller produkter.

Det gar att ifragasatta generaliserbarheten av vara slutsatser pa grund av det bekvamlighetsurval vi
anvant oss av for att fa deltagare till experimentet. | ett experiment ska det dock ga att korrigera for

detta ifall férdelningen till de olika behandlingarna sker slumpmassigt.

Det finns manga variabler vi inte valt att redovisa i vara resultat. For att fa en komplett modell bor
dven t.ex. image och lojalitet finnas med. Vi har dock bedomt att de dels pa grund av
validitetsproblem; image var svart att méata givet experimentets natur. Skulle vi gora om
experimentet skulle vi kunnat inkludera en image-relaterad beskrivning i experimentets forsta fas.
Hade vi haft fler variabler hade vi dock behovt fler respondenter for att fa signifikanta resultat.
Dessutom hade vi fatt det svarare att dra slutsatser om kausalitet, da t.ex. lojalitet som beroende

variabel skulle befinna sig alltfér manga ”steg” bort fran de manipulerade variablerna i modellen.

Da vi manipulerat de férklarande variablerna i modellen, och bade kvalitet och pris darfér pendlar
mellan tva extremer, ar det viktigt att ifrdgasatta palitligheten i vara regressionsanalyser, sarskilt de
som gjorts pa hela urvalet. De mycket héga eller mycket laga vardena som kunnat métas i samband
med behandlingarna ”lag kvalitet/hogt pris” och ”"hog kvalitet/lagt pris” gor att samband mellan
variabler accentueras och blir starkare an vad de i vanliga fall skulle vara, just for att erbjudanden
med icke 6verensstdmmande pris - och kvalitetsniva rimligtvis inte ar sa vanliga pa marknaden.
Regressionsanalyserna kan da ses som fingervisningar. Vi kan faststalla att ett samband finns, men
dess exakta styrka ar svar att avgora. En inte lika markant skillnad mellan de olika kvalitetsnivaerna

eller prisnivaerna hade kanske generat ett nagot annorlunda resultat.
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10. Bilagor
Bilaga 1
Vart experiment

Svaren ar matta pa en sjugradig Likert-skala

Scenariebeskrivning, del 1

Lagt pris

Du har lange velat resa bort. Du har letat runt efter olika resmal, och bestamt dig for Paris. En dag ser
du ett erbjudande om en flygresa till Paris for 399 kr med flygbolag X. Du nappar pa erbjudandet och
borjar planera resan.

Hogt pris

Du har lange velat resa bort. Du har letat runt efter olika resmal, och bestamt dig for Paris. En dag ser
du ett erbjudande om en flygresa till Paris for 4499 kr med flygbolag X. Du nappar pa erbjudandet och
borjar planera resan.

Frageblock 1

Tycker du att det ar ett billigt erbjudande?
Tycker du att det ar ett dyrt erbjudande?
Tycker du att det &r ett prisvart erbjudande?

Jag forvantar mig att:

Flygplatsen ligger nara mig

Transporten till och fran flygplatsen &r smidig
Planet avgéar en tid som passar mig
Planet landar i tid

Jag far valja sittplats

Incheckat bagage ingar i priset

Resan gar smidigt

Personalen ar servicemedveten

Stolen pa planet ar bekvam

Mina medresenérer inte stor mig

Jag far mat pa flyget

Resans kvalitet kommer att vara bra
Resan &r saker

Flygbolaget ger mig tillracklig information

Jag ar nodjd med det har kdpet

Jag skulle rekommendera andra att géra det har képet
Jag skulle géra om det har kdpet

Jag angrar det har kopet

Jag har en positiv bild av flygbolaget

Vilket pris skulle du som mest vara beredd att betala fér denna resa? Ange priset i kronor
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Scenariebeskrivning, del 2

Lag kvalitet

Det &r antligen dags att resa! Vackarklockan ringer kl. 04.30, och du skyndar ivag till flygbussen. Tva
timmar senare ar du framme vid flygplatsen och far veta att planet ar cirka trettio minuter forsenat.
Eftersom incheckat bagage inte ingér i priset har du endast en fullproppad handbagagevaska med dig.
Sakerhetskontrollen blir ganska kranglig da du maste grava fram allt du har med dig ur vaskan.

Gaten ar inte utmarkt pa ditt boardingkort, utan det galler att halla koll pa flygplatsens infoskarmar for
att veta vart du ska ga. Efter en timmes otaligt vantande &r det dags for avgang. En promenad langs
startbanan tar dig till planet och du gar ombord. Inga sittplatser har delats ut, sa det ar forst till kvarn
som galler! Du far en plats langst bak i planet, mitt emellan tv& andra resenarer. Det ar en sjaskig
gubbe och mamma med ett gratande spadbarn. Du biter ihop och forsoker harda ut.

Efter en valdigt kort sakerhetsdemonstration bar det av mot Paris. Mat ingér inte i priset, men man kan
kopa kexchoklad for 50 kr/st. Du lyckas tillslut vifta till dig en flygvardinna och be om en, men
personalen glommer bort dig och du far sitta hungrig hela resan. Efter en tre timmar lang och ratt s&
obekvam resa landar du pa flygplatsen, en och en halv timme efter tidtabellen. Harnast vantar tva
timmars bussresa in till city, bara du forst lyckas hitta var bussen avgar ifran...

Bienvenue a Paris!

Hbog Kvalitet

Det &r antligen dags att resa! Efter en lugn formiddag och en god lunch hoppar du p& snabbtaget som
tar dig till flygplatsen p& 20 minuter. Du checkar in ditt bagage och beger dig med handbagaget mot
sakerhetskontrollen som ar snabbt och smidigt avklarad.

Gaten ar latt att hitta, och du hinner képa en mineralvatten innan boardingen tar vid. Du har tidigare
via internet bokat en fonsterplats ganska langt fram i planet. Du sétter dig i den bekvama flygstolen
och borjar bladdra i in-flight-magasinet. Personen bredvid ar en trevlig fransyska vid namn Caroline
som varit pa affarsresa i Stockholm. Ni diskuterar bra restauranger i Paris, och snart ar det dags for
avgang.

Efter ca 45 minuter i luften serveras det lunch. Du far valja mellan en smoérgas och en sallad. Du fragar
om de inte har nagon tapastallrik. Flygvardinnan ber dig vanta, och strax dyker hon upp med precis
den mat du 6nskade (som egentligen ar avsedd enbart for business class-resenérer). Efter den riktigt
goda lunchen bestaller du en kopp kaffe. Kabinpersonalen svarar snabbt pa din bestéllning, och
dessutom far du med en liten chokladbit vid sidan om.

Planet landar 5 minuter fore tidtabell. Avstigningen &r snabbt avklarad. Du plockar upp ditt bagage och
hoppar in i en taxi (bestalld via flygbolagets hemsida) som tar dig till hotellet.

Bienvenue a Paris!

Frageblock 2

Svara pa frAgorna baserat p& den information du hittills fatt
Tycker du att det var ett billigt erbjudande?

Tycker du att det var ett dyrt erbjudande?

Tycker du att det var ett prisvért erbjudande?

Vad anser du om:

Flygplatsens lage

Transporten till och fran flygplatsen
Avgangstiden

Punktligheten

Incheckningen
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Sakerhetskontrollens smidighet
Informationen

Personalens servicemedvetenhet
Platsen pa flyget

Flygstolen

Medresenarerna

Matutbudet pa planet

Séakerheten

Resan i sin helhet

Jag &r nodjd med det har kdpet

Kopet uppfyllde mina férvantningar

Tank dig det perfekta flygbolaget - Hur nara det idealet anser du att flygbolag X, som du flég med, ar?
Jag skulle rekommendera andra att géra det har kdpet

Jag skulle géra om det har kopet

Jag angrar det har kbpet

Jag har en positiv bild av flygbolaget

Nu nér du rest, vilket pris skulle du i efterhand som mest vara beredd att betala for denna resa? Ange
priset i kronor

Situationen var latt att leva sig in i
Jag har erfarenhet av flygresor
Jag har erfarenhet av lagprisflyg

Kén
Alder

Vad tror du ar syftet med enkéaten?
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Bilaga 2
Envagsanova - medelvardesjamforelser mellan olika behandlingsgrupper. Bevis for slumpmassig férdelning

Genomsnittlig

Beroende variabel () Behandling  (J) Behandling skillnad (I-J) standardfel Signifikans

Kon Dyrt/Daligt Dyrt/Bra -0,045 0,124 0,984
Billigt/Daligt -0,053 0,117 0,968

Billigt/Bra -0,059 0,123 0,964

Dyrt/Bra Dyrt/Daligt 0,045 0,124 0,984

Billigt/Daligt -0,009 0,118 1,000

Billigt/Bra -0,014 0,124 0,999

Billigt/Daligt Dyrt/Daligt 0,053 0,117 0,968

Dyrt/Bra 0,009 0,118 1,000

Billigt/Bra -0,006 0,117 1,000

Billigt/Bra Dyrt/Daligt 0,059 0,123 0,964

Dyrt/Bra 0,014 0,124 0,999

Billigt/Daligt 0,006 0,117 1,000

Alder Dyrt/Daligt Dyrt/Bra -2,333 2,886 0,850
Billigt/Daligt -1,350 2,713 0,959

Billigt/Bra 0,188 2,865 1,000

Dyrt/Bra Dyrt/Daligt 2,333 2,886 0,850

Billigt/Daligt 0,983 2,713 0,984

Billigt/Bra 2,521 2,865 0,815

Billigt/Daligt Dyrt/Daligt 1,350 2,713 0,959

Dyrt/Bra -0,983 2,713 0,984

Billigt/Bra 1,538 2,690 0,940

Billigt/Bra Dyrt/Daligt -0,188 2,865 1,000

Dyrt/Bra -2,521 2,865 0,815

Billigt/Daligt -1,538 2,690 0,940
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Bilaga 3

Skeva bortfall beroende pa pris - exempel pa svarsbortfall i fragor i bérjan (nojdhet
fore konsumtion) och fragor i slutet (kén)

Kdn Jag ar ndjd med det har kbpet
. i Kompletta svar 67 75
Lagt pris
Bortfall 67 59
. Kompletta svar 76 91
Hogt pris
Bortfall 19 4
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Bilaga 4
Envégsanova - medelvardesjamforelser mellan olika behandlingsgrupper
Beroende variabel () Behandling  (J) Behandling omsnittlig skillnad  standardfel Signifikans
Kundnojdhet Dyrt/Daligt Dyrt/Bra -2,985" 0,276 0,000
Billigt/Daligt 41,626 0,257 0,000
Billigt/Bra 4,709 0,274 0,000
Dyrt/Bra Dyrt/Daligt 2,985 0,276 0,000
Billigt/Daligt 1,359 0,264 0,000
Billigt/Bra -1,724" 0,280 0,000
Billigt/Daligt Dyrt/DAaligt 1,626 0,257 0,000
Dyrt/Bra -1,359" 0,264 0,000
Billigt/Bra -3,083" 0,262 0,000
Billigt/Bra Dyrt/Daligt 4,709 0,274 0,000
Dyrt/Bra 1,724 0,280 0,000
Billigt/Daligt 3,082 0,262 0,000
Foérvantningar Dyrt/Daligt Dyrt/Bra -0,12 0,268 0,970
Billigt/Daligt 1,432" 0,233 0,000
Billigt/Bra 1,026 0,265 0,001
Dyrt/Bra Dyrt/Daligt 0,12 0,268 0,970
Billigt/Daligt 1,552" 0,251 0,000
Billigt/Bra 1,146 0,281 0,000
Billigt/D&ligt Dyrt/Daligt 1,146* 0,233 0,000
Dyrt/Bra -1,552" 0,251 0,000
Billigt/Bra " .0406 0,248 0,362
Billigt/Bra Dyrt/Daligt -1,026" 0,265 0,001
Dyrt/Bra -1,146" 0,281 0,000
Billigt/Daligt 0,406 0,248 0,362
Upplevd Kvalitet Dyrt/Daligt Dyrt/Bra -3,897" 0,191 0,000
Billigt/Daligt " 0,260 0,178 0,462
Billigt/Bra -4,056" 0,189 0,000
Dyrt/Bra Dyrt/Daligt 3,897 0,191 0,000
Billigt/Daligt 3,637 0,182 0,000
Billigt/Bra " -0,159 0,193 0,843
Billigt/D&ligt Dyrt/Daligt " 0260 0,178 0,462
Dyrt/Bra -3,637" 0,182 0,000
Billigt/Bra -3,796" 0,181 0,000
Billigt/Bra Dyrt/Daligt 4,056 0,189 0,000
Dyrt/Bra r 0,159 0,193 0,843
Billigt/Daligt 3,796 0,181 0,000
Prisvarde Dyrt/Daligt Dyrt/Bra -1,512" 0,258 0,000
Billigt/Daligt -2,784 0,241 0,000
Billigt/Bra -5,123" 0,256 0,000
Dyrt/Bra Dyrt/Daligt 1,513 0,258 0,000
Billigt/Daligt -1,271" 0,247 0,000
Billigt/Bra -3,610° 0,262 0,000
Billigt/Daligt Dyrt/Daligt 2,784 0,241 0,000
Dyrt/Bra 1,271 0,247 0,000
Billigt/Bra -2,338" 0,245 0,000
Billigt/Bra Dyrt/Daligt 5123 0,256 0,000
Dyrt/Bra 3,610 0,262 0,000 53
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Bilaga 5.

Variablers medelvarden i Voss et. Al. 1998

APPENDIX B
Descriplion of Measures and Surmmary Statistics by Treatmant

Means and Standard Deviabons®
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Ja. the would be courtsous &1 all imes.
3b. the employees would provide prompt assslance al
chack-in.
ﬁ,}mlw weould prosice personal, indeiduaiized i
an '

P i 483 2as ST 2T
nr;nmm"ummw:mw. sewnn-point scale.) {107} a8} Caz) L)
1. Paying $7% {51 2%) dor & hotol room s vany unroasonable

& vary reasonabin,

2. 573 {31290 tor & hodal recm & vary Inaapsnshe = wery
mapangive A

A | would be pleassd o pay E7% {3126} for & hotel room in
:wr'lmn [city]: disagres vary slrongly s agree wiry

Postpurchase perfosmance perceplions™ 247
(The archor labels wem separsied by 8 prven-pont scels ) 11.am
1. The serwice provided by s hotel was very low quality

& vany high quaiity.
2. Tha Sarvicd provadiod by Bes hobel was uneolabls = il
abla.
3, Trd hoial's amppaes were COUNBOUS & dismourtoous A
S Tha Balals amplypaas sane halpidl = rot halphul
Jix, Tha helals ampligies wes caring = urearng !

f. .16
187 {85}

= [
E7
F

Posdpurchase price pencspiions 445 2 Sih B 437
{The anchor labels were sepamaled by a sever-poin ssale ) [1.24) [1.12) [.75) 1.3
1. 579 [5129] for this hotal room was 8 vwery unnessscnablea
&= reasonabla prce.
2. | was solshiod paying $79 (5129} par night: disagres
wary snngly = agme wRry sirongh
3370 (3128) bor a room &l This Pobsl wad: & rig-oft: @i
wery strongly < agmee vary sironghe®

Satiateciion 2 abe 2218 6.3 E110
[Eneh itern had & sevan-pomt scake with & midpein libeked (1.8 (85} (A1) (&)
“neilher agres nor desagres” and anchored wilh “dsagres
vary stmngly” and "agroe vary sionghe™)

1, | vaadh aalisfad with tha sandios prosded.

2 | war dafighiad with ™ sardios quakly provided.

| wears wnhapoy with The el of sardcs provided N

“Oiiarit ke v wivle it [ G BoOEs inaaimanits [Duncan msi, o« 05

=T mmhlwmnqm“m-mmmm-mmmilmﬂlrnﬂmwnmbrlﬂm

mmmmmqmmmmmmmmmlmbmmmumrrhnhm Fladbowa iz o d

ok T, Ml ladimensional consinect, we anafyred these scales saparmiely 10 assess Far inlemal fhat Fmen
T A byl by ,.,_,,Hn'lpﬂ-mnwﬂmmrqﬂ'mﬂﬂnmmMmuﬂqmlh:mlmmmm

Wmiummw 1 . ARRUTIEGA, And aimngaiy b i b Sl Measuin A1 Sutssuant

ummmmlmmnvhmmmumm

ADanotas nireirso <oded iams.
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